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E1 deaarrollo acelerado de \e mercadotecn\a en toe último• cuarenta al\o• •• ha •uatentado en 

doa vertientes: \oa avance• te6r\coa y •u epllcación pntctlc• en tas empr••••· 

Por un• pan.e, ctld• die •• entiend• me)ot 1• tóglca de\ enfoque mercado'l•cnico. conalatente 

en satisfacer en forma óptlm• a tos conaumidorea; a la vez que •o han r•glatredo avance• 

algn\ficativos en \aa t•cnicae utmz.adas, ptlncipa\mente en loa campo• de la linveatlgecl6n de 

merc::adoa. el dlseno de producto• v de 1a comunic•c\ón. 

Poi' 1a otra, los enfoque• v t6cn\ca• propio• de eata dlacip\ina ae hao ven\do aplicando a la 

diaria toma de decl•\onea de loa empl'a .. rio•. v eato ha re•ultado productivo. 

Como •• lógico, en ocaalonea .. pr•-ntan dlatanciaa entre le teorfa y la practica. La gl'an 

mayot'la de loa texto• c16aicoa de merc.dotecnia han •ido escrito• poi' prof•aor•• 

univeraitarios y por Investigadores. v muy poco• por empresartos. Por eata razón. •' objetivo 

gener•I de ••te inva•tigac:l6n es el aportar una contribuci6n m•• cercana a t• realidad de las 

16cn\caa mercadot•cnlcaa empleadas en ••• empreaas y pl•nte•r \a importanei• que tiene eat:a 

herr•mlent• para conc•blrla como une ventaja comp•titiva que todo empreaario buaca p.,.a 

alcanzar •u• objethto• empresaciatea. 

Sltuada ent:nr la economfa v \as cienci•• del comportemiento y la •dminlstraci6n.. la 

me .. cadotecnia •e concibe prlmero como un11 fUo•o1f•, una manera de ser v ver: peco 'tambl6n 

como un conjunto de actividades diariaa. que requieren de\ conocimiento y la t•cnicaa. 



E•t• forma de ver; de .. r v dr9 pens•r; esta filosofía empr•••rl•I mercedot•cnlce~ Que conal•t• 

en un• gran -n•Jbilkf8d v ..:f•pt•bilidad a mercado• siempre c•mbiant••· aa ha venido 

gener•ll.z:•ndo con el paso def tiempo. 

Tal •• la razón por la cu• el primer C•Pítulo de eata te•I• •• r•fier• al enfoque mercadotecnico 

y to• objetivo• empresaria,.• que se peraiguen para la plan••cldn de la •ctlvidad comercial. 

El aegundo capitufo, aneliz• el porque de la importancia en la reallzacfón de una inve•tigaclón 

de tne'rcmdo• v la ctaaific.-cidn r•cional de la• fuentes de Información que influyen en ella. 

En un tercer capitulo .. buscaran conocer fas vent•i•• que proporcionan loa producto• para la 

plane•ción I•• eatr•t9giam • seguir, pera fa fijacidn de precio• comJ)4ltitivo• y loa avanc .. 

slgniffcativo• en faa t•cnic .. utlllzadaa. 

El cuarto capitulo an .. iz• el componamiento del consumidor v bu•c• atraer au percepción e 

trav4'• de modelo• v ••tr .. agi•• encaminada• por difer•ntea tipo• de publicidad v medfoa 

•_.•tent-, ••I como •• pfente•miento de una eatr•t•glaa publiciterl•• para logr•r una e:idtoae 

venta. 

El capitulo quinto comprende el an•fiais de una varJable m"• de fa mercadotecnia como •on fa 

ventea. plantea Je imporcancie del rol del vendedor profealonal y aus obJetivoa estrat6gieo• .. aaf 

como las selección d9 toa cen•le• de dístrlbución eatratlltgJcoa. 

El óltimo capítulo intenta seguir una orientación de sfnre•I• : todas las variables formando un 

conjunto otg6nico, sujeto a la toma de decisiones empresarJales implícitas en todo proceao de 

pfaneacldn estrat6glc• de mercadotecnia. 
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CAPITULO NIMEllO 

FUNDAMENTOS Y ENFOQUE EM-SANAL DE LA MERCADOCTECNIA 

1. 1 .- LOS O&llETIVOS DE LA EM-SA 

Cu•ndo ae le pregunt• • loa empre••rloa cual •• el objetivo fundamental de laa empre .... 

generalmente la reapueata •• hacer utllldadea. Eata raapueata ea correcta. aunque no 

necaaarlamanta completa. Ee obvio que quien decida hacer una lnvaral6n en una activkllld 

ampra .. rlal buaca obtener un beneficio. un rendimiento acorde con au coato de oponunkl8d y 

al rleago. El rendimiento •• la compenaación del rleago. ea al eatlmufo que recibe al 

lnvaraionlata por al rieago que corre al destinar aua recuraos a determinada actlvkflld 

empresarial. 

Pero al anaUzamoa con una vialón mh amplia la mlaión Inherente a la actividad empraaartal. 

encontramoa que. lo que motiva la creación da una empresa. nace de una oponunid9d que 

ofrece et m•rc•do, una neceald•d no -tl•fech•, un• demende no etendide o ta poalbllld8d et. 

crear una nuev• nec••ided por medio de un nuevo producto o un• nu•ve tecnologfe, 

cre•ndo- con-cuent•mente un mercado, que •• to que genere la oportunidad pera hecer 

un• invef'8ión con r•ndimlento V un retorno ad•cuado en monto y tiempo. 

Eato eignlflca que to que h•c• que la empre•• exl•te, to que origln• au creación parte del 

merc:.c:lo. Por lo t•nto eato quiere decir que •I mercado •• le rezón de _, de ta empre••· Lo 

mlemo que aucede e nivel m•cro - de en el 6mbito de la microeconomía : pere que ee de Je 

actividad económica •e requiere que exista un mercado, al no hey mercado no hay actividad 

económica. A nivel micro, pera que funcione la empreaa, a fin de que pueda realizar su 

función, •e requiere que existe el mercado. 



Con base a esto llegamoa e la conclusión de que son doa los grandaa objetivo• de la empreaa, 

y qua ae logran almult6neamente, se generan Juntos y forman parte de una unidad, .on al 

aconómlco y financiero, que ae buscan al realizar la actividad ampreaarlal. 

El obifltlvo financiero, unido al económico, ea maximizar el valor de le empraaa, generar valor 

agregado para loa acclonlatea. obtener un rendimiento, producir riqueza, utllldadaa. En pocas 

palabras: la misión fundamental puada expre_r .. an vanct.r y ganar. 

L8 ventaja competitiva - vuelve la estrategia fundamantel da I• ampre- par• participar •n au 

marcado, atendiendo en las nuevas condicion.a de apertura. al proca90 de globallzaclón del 

comercio y en el caso concreto de M6xlco, por au aaoclaciOn al marcado comlln da 

Nortaam•rlca. 

Lea clrcunatanclaa eapeclalea por las que atraviesa nuestra economía hace m6• relevante le 

necesidad de que le ampres• sea competitiva, dada• I•• nueva• condiciones de mundlelizaclón 

de le actividad económica. 

Las empre••• requieren. para aer competitivas y asegurar au pre-ncla y permanencia en el 

mercado, desarrollar una ventaja, una diferencie frente a la competencia, de acuerdo con las 

condiciones bajo lea cuales operan .. la tecnología que manejan y I• calidad en los procesos, 

m6s una gestión de cobranza eficiente. 

Si la empresa vende, y vende bien. desplazara su producto en el marcado, haciendo un uao 

eficiente de la capacidad Instalada maximizando el uso de sus activos y, al tiene una u••tión 

eficiente. recuperar6 oponunamente sus cuentas por cobrar, generando liquidez flnancler•. 
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L• liquidez financiera nace como con-cuencia de una participación eficiente de la empreea en 

eu mercado. La liquidez nace con lae ventaja•. SI la empreaa vende y al cuenta con una 

admlniatraclón adecuada generara flujoa. 

La ventaja competitiva como : una diferencia en el producto. el precio. el servicio,. la 

publicidad o una buena planeaclón mercadotacnlca. aon la clave fundamental de la liquidez o 

flujo de efectivo adecuado a la• naceeidade• da la empreaa. 

Econ6milco 

--

Estar en el marcado. 

Satisfacer necaaldadee. 

Atender una demanda. 

O.aplazar un producto. 

Poalcionarae en el mercado, 

Tener una ventaja competitiva. 

VEM>Ell. 

MaJilmizar el valor de fa empreaa. 

Generar valor agregado. 

Obtener un rendimiento. 

Producir riqueza. 

Dar utilidades. 

GANAll. 
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1.2.- EL PENSAMENTD llEllCADOTECNICO. 

Loe acto• de comercio paracan formar parte da la condición humana. Anotacio,,.a ralathtaa a 

truaquea. compra-venta. almacenamiento de bienes. - encuentran en loa reglatroa maa 

ramotoa de la historia da nuestra e apee le. (Cf•yct• S G«qm• «O •u ttqrerfe d9I f!«PM011«ztq 

Admlnla',..liyq l!IMI describe: "Loa sacerdotes aumarioa - vieron envueltos an •I manejo de 

la riqueza y oper.cionea de un negocio... no ea sorprendente qua loa documentos aacrltoa 

m•a antiguos .S.I mundo ... n laa cuantas da aua Inventario• da hace cinco mil al\oa... El 

primer uao de .. aacrltura fue con propóalto• da control mdmlniatretlvo y no para fine• 

Htúrgicoa•. 

Loa grMigoa cl6alcoa envasaban el vino y el aceita en 6nforaa da diatintaa capacidad••· 

dependiendo del mercado al que Iba dirigido el producto: un par da eatoa litro• Pal'• laa am•• 

de caaa. unoa diez litro• para laa tabern••· uno• •s litf'oa par• loa cliente• de mayoreo e 

lnatltucionalea. Loa cenajaroa romanos ecoatumbrat>.n colgar una gran ll•v• de 16rnlna aobre 

la entr9de de aua t:aller••· para que los tr•n-óntea loa locellzaran con mayor tacillded. 

¿Estaban loa griego• edacuando el envaae a I•• necesidad•• del mercado? ¿Eataban loa 

romano• heciendo publicldad7. En ambo• casoa. la raapueat• -ria aflrm•tiva, pero entoncaa. 

¿9ataban haciendo mercadotecnia?. Probablemente no. Ciertamente, manejat..n alguna• 

funciona• mercadot6cnicaa. pero en busca de au propia conveniencia en vez de la óptima 

-tlafacclón de loa conaumldores. por una parte; y carantas por la otra de eaa Idea del aiat:ama 

coordinado de v•lablea, de ese .. cantar a coro .. , que son preclaamente loa criterios que 

distinguen a esa disciplina. 

La mercadotecnia, como la entendemos hoy. puede concebir•• como una con .. cuencia 

necesaria de la Revolución Industrial. Tal percepción puede sustentarse sobre la cl6alca 
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comparación de I•• forma• da ralacionarae con el mercado. de los •rt•••no• y de lo• 

indu•trlal•• qu.i le• aucac:Haron an el tiempo. 

El artaaano pra-nt•ba ••t•• caractarfatlc••· 

Volumen de producción limitado. por lo reducido del lnaumo energfa que podfe Introducir al 

proceao. por la altuaci6n de la tacnologfa. etc. 

Cobertura gaogr•flca reducida. por loa bajos volúmen•• producido•. y por to t•dedo y 

oneroao de loa transporta•. En con-cU9ncla. poca competencia. 

01-1\o del producto muy cercano • la• necaald.Sea d•I conaumldor. Da hecho. ª'ª 
frecuente que el producto fu•- elaborado 80bra pedido. con apego a norma• y 

caracterfaticaa ••tablecidaa por el propio comprador. 

Relación estrecha con el conaumldor • como con-cuancla de lo anterior. 

Seguramente. loa aneaanoa •ataban bien enterado• de lea preferencias y tendencl- de 

aua mercados (eunque no ordenaran ni racionalizaran e•• Información). 

En el al\o de 1769. en al que Jame• Watt Inventó la m•qulna de vapor. - ha tomado 

almbóllcamente como el inicio da la Revolución lnduatrlal. V por una razón evidente: al 

multlplicaraa la cantid.S de energía diaponibla pera k>a proceaoa productivo•. lea tecnología• 

de producción cambiaron. loa volúmen•• ofertado• •• multiplicaron. Toda I• organización 

tendrfa que modificar profundamenta al enfoque y la manera de realizar aua acto• de comercio 

Cpero no aer6 haata posteriormente cuando cembier6n las flloaotraa empreaarialea). 
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Lo• lndu•triale• que sucedieron • lo• •"•••nos en e•• tiempo preaentaban estas 

caracterraticaa : 

Producción en escala. por la elev•clón del factor energía en el proce•o productivo,. debido 

a loa avances tecnológicos. 

Ampliación da la cobertura geogr•tica. por mayor volumen producido y reducción en loa 

coatos de tranaporte. Incremento de la competencia. 

Eatandarizaclón del producto. la producción en escala dificulta adecuar el producto e laa 

necealdade• de ceda consumidor. porque los coatoa ae elevarlan hasta nivelas de 

incompetitlvidad. O. modo que debe elaborarse un producto ••t•ndar. aceptable por el 

promedio de loa conaumldorea. 

Nrdlda de la relación con el consumidor. Cuando el producto ya no pueda adaptar su 

pf'oducto a loa conaumldorea. deja de trat>.jar sobre pedido,. y ea rompe el fructrtero 

puente de información y comunicación que ••iatra. 

Esto• cambios tan profundos en el que hacer de 1- empreaaa. que - verificaron en uno• cien 

aftoa aolarnente. trajeron consigo un replanteamiento total da loa problemas a que debieron 

hacer frente loa empt"eaarioa. Psa loa ene-nos. el mayor problema - relacionaba sin duda 

con la producción. Pera loa induatri ... • de hace un aiglo,. y hasta hoy. ea el de lea vent-. Ea 

decir. la evolución de la tecnología ha ravoluclon.c:lo I•• prioridad•• de la empre-: lo que -

produce en masa he de vende,... tambl•n en m-a. Ese ea el problema qu. primero debe 

reaotv.,..... 
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Hoy e• t6cil ver con comprenaión laa complejidades en que se metieron los empresarios de 

•••••pocas. Aeautta obvio que lea aoluclonea no eran f6cllea. pof"que la manera de entender 

lo que ea un mercado se había quedado atr6a y es ahora obsoleta: O mejor dicho. la manera 

misma de concebir a la empresa quedo rebasada. por muchos aftoa. la aiguieron conaiderando 

como una entidad dedicada a producir. m4is que como une destinada a satisfacer clientes. que 

es precisamente e_I enfoque mercadot6cnico. 

Lo que es claro ea que se perdió. durante el siglo XIX y la primera mitad del XX. la noción del 

consumidor como base y auatento de la empresa. No se producfa en función de 61. Se 

diaei\aba y producfa en función de lo que la tecnologfa hacia factible. y luego - lea pasaba el 

problema a loa vendedores. Ese problema era f6cil de plantear: deaplazar el producto. De ahr. 

la aparición de los valorea empreaarlalea que ponían la carreta antes de los bueyes. como el 

popular ·saleamanshlp•. tan socorrido en la primera mitad de este siglo: la venta concebida 

como •un arte ... las venta• forzada• • base de presión •obre el conaumldor. el concepto de un 

•vendedor estrella• m(tico. capaz de casi hipnotizar al cliente para lograr au firma al pie del 

pedido. El profesor Panschar C1964) deacrlbla irónicamente al aaleamanship como la 

conjugación de laa tres virtudes teologlalea: la capacld•d de vender cualquier cosa tfeJ. en 

cualquier momento (esperanza) y 1• quien se deje1 (caridad). El "caveat emptor• renacido. 

•hora como "conaumer beware• .•• 

La forma frecuente que ae ha descrito de sustentar la• d•claionea eatrat6gicaa. tomando a la 

propia empre•• como criterio rector. en vez de baaarsa en el consumidor. fue denominada 

•enfoque al producto•. y - te considera como la •ntltesla del pana-.niento rnarcadot6cnlco. 

Sin embargo. no debe generallzerae. Mucho• fueron loa empreaarloa qU• Imaginaron 

aoluclonea centradas en ta mejor satisfacción de loa conaumidorea o. ampliando el concepto. 

en une mejor adaptación • la• necealdadea y poderes adquisitivo• de loa mercados. 
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Uno de lo• que lo logró m•• c•b•lment• p•r•c• hatMir aido H•nny Ford. aegún ,.,.,. 

f.Tlteedprp Ley/U Afwtetfrw: Mypp!e l!HiDJ • quien cito: 

•El euefto de I•• utilktede• deriv•d•• de la producción maalv• ocup• n•tur•lment• un h.111.,. en 

la e.trategl• de lo• negocio•. pero debei -r alempre precedido de un an•ll•I• -rlo de lo• 

conaurnldor••· E•t• •• une d• la• lecclone• m•• lmport•nte CIU9 podemo• •prender del 

comportmnlento contredictorio de H•nrry Ford. En cierto -ntido. Fof'd fue • la vez el m .. 

brillante y •I m•• in-,,..to comercl•llzador de I• hlatorie ernerlcana. Fue inaeneato l)Ol'que -

n9g6 • darle al consumidor otre co- que no fuer• un auto negro. Fue brillante porque 

e81ablecl6 un ai•t•m• de producción dl .. ftado p•r• ed•pt•r- a 1 .. neceak:tede• del mercado. 

Generalmente lo al•bamo• por la razón equivocada, au genl•Ud9d en rneteri• de Pf"odUCcl6n. 

Su verdadere genialidad eat•b9 en I• rnercedotecnle. Cr-mo• que no pudo reducir su• 

precio•. y por t•nto vender mHlonea de cocM• a 600 clólarea, porque au Invención de I• Un.a 

de ensemble I• habf• permitido reducir loe coetoa. En realided. Invento la Una• de en-.rnble 

porqu• primero habra llegado a I• conclu•lón d• que •n un precio de 600 dól•e• podd• 

v•nder mlllonea de coctt.a. U producción •n ma .. tu• el l'eaultado y no la cau .. de aua bajo• 

precloa... Ford repetidamente hizo •nteaia sobre e91e punto. pero un• n8Ci6n da directlvoa 

enfocado a • I• producci6n - niega • ••cuchar la gr•n lección que no• •naefto ••• • 

Puad9 tambl6n clt-- al Volkawegen como ejemplo del producto dt-ftedo con criterio 

rnerc.ctot•cnlco. y edem••· curioe.rn•nta. por un Ingeniero. L9 hlatol'ie puad9 reauml..- -r: 

en 1934. Adolfo Hitler. triunfante de i•• •lecclonea del •"º anterior. tiene pre-nte qua en eu 

camp.na poHtlc• hebra prontetldo •un automóvil al elcanc• del obl'ero •lam•n promedio•. 

Manda llemar al Ingeniero m•• conocido •ntonce• en ••• matari•. el Dr. Fardlnand Poreche. y 

le encomlend• el di-no del producto. Porache. qua parece h•ber aido al verdadero genio. 

di-nó un producto que no aolo quedeb• al •lc•nce •conómico de au mercado·objetlvo. 

reaolviendo de paao dlveraoa problem•• t6cnlcoa {el •nfrlemiento por aire evitaba el uso de 
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r•dl•dorea de ague que .. congeleban en Invierno. en tiempos en que no ee habla inventado el 

dletllengllcol). sino fue c•p•z de ••tlaf•cer eficazmente I•• neceaidadea de varias generaclonea 

de conaumldorea. moatrando uno de loa ciclos de vida (casi 82 anos ya. aunque en mercados 

diveraoa) mae prolongados de este alglo. 

Eae p•r de ejemplos ilustra el pena•mlento merc•dot•cnlco. o de •enfoque al consumidor"'. 

Laa decisiones estrat•glcaa de la empresa P•nen del consumidor.. ae baaan en aua 

motivaciones y poder •dqulaltlvo. y la empresa debe Ir adecu•ndo au ofena y au 

componamlento a taa expectativas de eae consumidor .. que •• finalmente quien pagar• por 

obtener I• mejor aatlafacclón poalble de aue necealdadee. 

Resulta bastante aenclllo discernir al loa empreaarioa preaentan enfoque al producto o enfoque 

al consumidor, Cuando ae lea pregunta a qu6 se dedican. sua respuestas pueden agruparse en 

dos grandes categorlaa: deacrlben el producto gen•rlco que fabrican u ofrecen. lo cual nos 

hace pensar en enfoque al producto; o bien mencionan lo que el consumidor eat6 

comprAndoles. y entonces puede suponerse un enfoque al consumidor. Aal. la reapueate 

•operar ferrocarriles" Ilustre una forma de pensar muy diferente de "'tranaportar mercancías y 

personas"'. Del mismo modo. •fabricar pellculaa clnematogr6flcaa"' muestra un enfoque mental 

distinto de •entendimiento o diversión"'. La diferencia entre loa dos enfoques opuestos la 

Ilustra muy bien la c~Hebre an•cdota de Charlea Revaon. que fuera el creador de la compatHa 

de coam6ticos Revlon. Cuando acudió como orador a una cena. y alguien le pregunto en 

público .. Y usted. Sr. Revaon. ¿a qu6 ae dedica?• 6ate respondió. "En la fabrica, elaboro 

coam6ticos: en le tlend•. 1vendo esperanza!'". 

Eate forma de ver. de aer y de pensar. esta filoaoffa empresarial mercadotecnia. que consiste 

en una gran sensibilidad y adaptabilidad a mercados siempre cambiantes~ se ha venido 
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generalizando con el pa80 del tiempo. Por pafaea. a Juzgar por la cantidad y calidad de 

publicaciones originales. que hayan significado avance• teórico• •n loa últimos 25 aftoa .. 

destacan lo• norteMnaricanoa; y en Europa. en un grado menor. loa itallanoa. Loa aectorea d• 

actividad fueron lldoPtando aato• concepto• a velocidedea muy diatlntaa. Muaatran clara 

ventaja la• empre- (con frecuencia las trananacionalaat da bianea da conaumo no duraderos: 

alimento• procesado•. detergentes. artículos de tocador .. medicamentos. ate. 

Como puede inferir-. la mercadotecnia eleva la eficiencia de loa aiatamaa económicos. Por la 

razón da que •• lógica. Tiene mucho m6a sentido entender de•da un principio lo que loa 

rn.rcadoa demandan y otracerlea lo adecuado. ea decir bianea y productos qua lea brinden un 

buen nivel de -tfafacción congruente con el precio. en vez de ofertar ciegamente artículos 

con capacidad de satlafaccidn desconocida. que encarrar6n un mayor riesgo de venderse mal 

y de rendir pocas utilidadaa. Le mercadotecnia es. una arma Importante para lograr la 

aobravlvancla de la ampt'a ... particularmente en laa economía• de mercado. sujetes a una 

inflexible ley de la jungla. 
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1.3.- HERRAMIENTAS Y VARIAat.ES DE LA MERCADOTECNIA. 

Se citen varia• deflnlclonea de mercadotecnia de distinto• autores, de entre les cueles -

lntenter6 identificar los elemento• comunes. 

'"Mercadotecnia ea la realización de actlvidadea comerclalea que Inciden sobre el flujo de 

bienes y -rvicloa del productor al consumidor o uauerlo'". 

(AmPricM M«rkptlnq Agqcl«tlqn l !1481 

•Mercadotecnia ea el proceso en el cual se planean y llevan • la pr6ctice el desarrollo de 

conceptos, la fijación de precio•. la producción y la distribución de ldeaa, bienes y servicio•; e 

fin de crear intercambio• que satisfagan objetivos lndividualea y empresariales'". 

(American M•rk«!tfnq Auqc¡,rlqn 1!Ufl nypvu p.,nnlciqn•• 19851 

'"Mercadotecnia significa ofrecer al ptlblico lo que 61 quiere comprar; averiguar dónde y en qu6 

medio ambiente quiere comprar. y qu6 eat6 dispuesto • pagar"'. 

(Qjttr& Lnnhaat. Th« Humea Eqwttlqa la M•rlr•Unq Rasgrch 19671 

'"Mercadotecnia en un conjunto de reglas, mtttodoa y procedimientos racionales. que ayuden a 

tomar declslonea con mayor probabilidad de 6xito. pera llevar heata el llltlmo consumidor el 

producto o -rviclo adecu..:to, en el lugar preciao, en tiempo oponuno, y el precio que eata 

diapueato • pagar•. 

(Gpqree H AndMWS Culj!q dtt Adi«sfr•mftmtp •n Mftrc•dotm:nl• 19631 

'"Mercadotecnia ea planeaclón, organización, fijación de poHtlcaa, Iniciativa de acción y 

medición de resultadoa ... Mercadotecnla no es solamente la creación y desarrollo de nuevos 
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productos. o inveatig•ción de mercados. o publlcld•d, o promoción, o •tr•cción de nu•vo• 

cli•nt••· Mercadotecnia •n la conjunción de todos esos •lementoa en uno solo. que -r• .:ítil 

para convencer a sus cli•nt•• y prospectos para que compren. Mercadotecnia ea la inver•lón 

directa para lograr lncre"'9ntar la productividad de la empresa•. 

(Eupeo« B MMel RMl1ry In,,.,,. M4ckerinq 19681 

•Mercadotecnia ea el 6rea de loa negocios que se ocupa en competir. definir oportunidad•• de 

mercado. y diael\ar eatrategias adecuadas para satisfacer •••• oportunidades. generando 

utilidades. Consiste en el manejo de la oferta de la empresa•. 

(Qttgon P«nsch«r 4 P«th!fWOn M«rlferlnq - Thft Firro•s Yiewpqlnt t964J 

De entre las definiciones listadas. resultan slgnificativoa dos conjunto• de elementos: 

• El enfoque al consumidor. especialmente en las de Leonhard y Andrewa. 

• El concepto de sistema. de manejo organizado. de una famllla de funciones y actividades 

que persiguen un mismo fin y, por lo tanto, entre las cuales serla lógico procurar 

congruencia y alnergra. Este es el concepto del •manejo coordinado de variables•. m6• 

claro en las definiciones de Mapel y Panachar. 

Para listar las variabl•• principales y herramientas de la mercadotecnia. loa estadounidenses 

como (McC•rthv l!l§QJ Inventaron una fórmula nemotecnia que llamaron •Las cuatro p•a•, 

que corresponden a las funciones .. Product, Price, Place, Promotion •. Los mexicanos hemos 

adoptado el mismo esquema. traduciéndolo como .. Producto, Precio, Plaza, ProTnocidn •• 
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Este eaqueme tiene le ventaja de aer f6cil de record•r. Pero •• le pueden aportar alguna• 

mejor••· ¿porqu6 manejar el precio como une variable distinta •I producto. cuando forme 

p•rt• Integrante del mismo (-gún ae ver.ti el analizar eaa variable)?. Aslmiamo. dentro de 

promoción, - eat.6n agrupando las doa funcionea de comunlceclón. o sea de publicidad y 

promoción per•onal. que fuere de e•t• carecterí•tlca aon muy diferentes entre al. 

L• Importancia de cualquier ••quema est6 en el numero de v•rlablea que Incorpore. 

Uno de loa fundadorea de la mercadotecnia moderna Nen Borden (1959), planteaba un 

esquema de once variables. Otro er•n mercedólogo. Wendell Smith (1956), pretería manejar 

tres •grupos· de variables. Lo que le da validez a cualquier esquema ea que aea completo y 

pr6ctlco. y ayude • ordenar la• Idees. Con esos criterios en mente. puede proponerse el 

eaquoma alternativo siguiente: 

INVESl IGACION 

---- DE MERCADOS --
PRODUCTO T PROMOCION 

( 
........... w"" PERSONAL /ONSUMIDO' ) 

PUOLICIOAD DISTRIBUCION -----------
Nóte•e que se ha lncluldo una v•rlable explícita de Información. que resulta lndispen9eble. y 

que ae han separado ambas funciones de comunicación. Desde luego. el precio se entiende 

incluido dentro del producto. Aalmlamo. las variables eat6n ubicadas gr6flcamente de modo 

que: 
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• El orden lógico del di-1\o de au comportamiento ea inverso al de lea manecillas del reloj. 

• Laa varlablaa que •preparan le vente'" <merket aoftanera) quedaron an une columna. a la 

Izquierda. y laa H.,,,.ctaa •da panetf'ación'" •• ubican an la derecha. facilitando gr6ficament• 

la comprenalón de .ue roles. 

• Laa fleches simbolizan que lea decisiones •• deben tomar en función del consumidor. 

• El óvalo que re6na • lea variables simboliza el concepto de au manejo coordinado. del 

•cantar • coro•. 

Mlia adelante - pre-ntar6n deflniclonea acad•micaa de lea diferentes variables. Por el 

momento. y para facilitar una mejor comprensión del aaquema. vele le pene mencionar aus 

funciones b6alc-. lo que ceda una debe aportar y lograr: 

1. Investigación de marcados: Información sobre el mercado y aus cambios. 

2. Producto: adecu• •- ofertes (el satlsfactor) • loa consumidores. 

3. Publicidad: predisponer • la compra. 

4. Distribución: aproxinlar el producto al consumidor. 

5. Promoción personal: vender• ayudar a comprar. 

En todoa loa esquema•. tambl6n se acostumbra mencionar une serle de tuerzas exógenas o 

del entorno. que han de tomar- en cuenta porque pueden favorecer o limitar le libertad de lea 

decisiones y el alcance de les variables. Las que senalan en todos los textos son lea 

siguientes: 
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•) Sociedad: v•lorea, •atereotlpoa, cultura. 

b) Economfe: exp•nalón o rec•alón, oferte moneterla, comportamiento de loa precios. 

c) Gobierno: regulaclonee apoyoe y fomento, tramltologla. 

d) T•cnologfa: •vancee y eu PG•lble aplicación. 

•) Legal: prohlblclonea, contratación, compra-venta. 

f) Competencia: cómo Influye •obre lo• resultado•, y por ende sobre al dl .. no de le actividad. 

Nunca se ln•l•tir6 lo autlclenta sobre el concepto de •cantar a coro", del manejo coordinado 

de las variablea. En primer t6rmlno, porque ea muy difícil de alcanzar: ceda vari•ble tiene au 

campo de acción especlellzado, au vid• prople. au inercia, eu forme de medir la contribución. 

En la experiencia profeaion•I del •utor, aon muy frecuentes la• empresas en que los trabajo• o 

cargas asignados • cada variable se encuentran mal repartidos, y hasta mal disef'iadoa (por 

ejemplo, •• le pide a una variable lo que no puede dar). E• f6cll encontrar compañia• en donde 

las variable• llegan al extremo de contradecirse, a per•egulr fine• diferentes. V en segundo 

termino, porque lea fallas anterlorea, que algnilican dlaperal6n de objetivos y mala planeacl6n, 

significan, en consecuencia, diaperslón de recuraoa, reducción o ausencia de •lnerg(as y, por 

ende, reducción de la eficiencia y elevación global de loa costos de comerclaliz•clón. 
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CAPITULO 8EOUlllDO 

En le investigación de mercado• - hece pre .. nta una variable de Información, ¿Por qu6 una 

variable de Información 1 Porque no •• puede ••tiafacer a qulan no .. conoce. SI el obJ•tlvo 

llltimo de la mercadot•cnia conalate en maximizar la -tlafaccldn de loa conaumldorea, aer6 

maneatar una aóHda lnformacidn relativa • aua c•actarlatlcaa, necaaldad•• y axJ)9ctativas, 

aobra cuya ba- raaulta poaible el dl .. ño de loa rotae de laa dem6a varlablea, de manera qua 

aua afectos - au"'9n an torno a aae objetivo comlln. 

¿O.be entonces entanda,... que el disponer de magnifica información asegura el alcance de 

metas marcadot•cnlcas7 Por desgracia no ea aar. la mejor Información del mundo. en manos 

de un tonto, culmlnarfa an declaionea Inadecuadas. En realidad, al cueatlonarnoa sobre •I rol 

de I• información habremoa de aceptar que no ea una panacea. ni reeuelve problema• por al 

ml•ma. ni auatltuye al buen juicio. al criterio y a la experiencia del ejecutivo. Su contribución 

puede entonce• entenderae como Je de •reducir el riesgo de error al tomar declaion••'". 

De lo anterior - deduce lo de-able de un cierto equilibrio entre Información nece-rla y 

riesgo de las deciaionea. En general. a medida que aumenta el elemento de rleago de une 

declaión. .tata debiera auatentarae aobre m6s y mejor Información. En le vida empreaarlal 

diaria. ae toman continuamente milltlples decisiones que no requieren de ninglln proceao 

formal de Información. sino que basta con algo de aentldo común. porque en caao de error laa 

consecuencias no aer6n dramáticas. el riesgo es bajo. Pero en cambio, las decisiones 
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••troté9lcas y much•• de lea t6ctic•• Importantes (un• modificación aenalble al producto. el 

l•nz•mlento de une nueva campal\• publicitaria. una polltlca de precios distinta. etc.), m6• 

vale qua aat6n auatentadaa sobra un conocimiento suficiente de aua Impacto• probeblaa aobt'e 

loa mercados, porque une falle an •- tipo da declalon•• al puede significar elevados coatoa 

de oportunidad. 

En al cepltulo anterior - mencionó cómo el artesano, al producir sobre pedido, mantenra 

aatracho contecto con loa consumidoras, lo cual le permitía irse adaptando a los cambios de 

aua marcedoa. Tambl6n - vio cómo a consecuencia de la masificación de la producción eat• 

canel de comunicación tendió a parderaa. El Industrial naciente cuenda ae dio cuenta et. la 

Insuficiencia de au experiencia y de •u Intuición, Intentó restablecer la comunlcad6n. 

mediante los procadlmlantoa a au alcance an aquel tiempo que a continuación ae relecionan : 

• Consulta t•mlUar: Resultó arr6tica y subjetiva. 

• Consulta a la opinión pP.lbllca: Preguntarle a cualquiera. Al Ignorarse loa concepto• de 

•repreaentativldad•. - obtuvieron oplnlonaa poco utlllzab&es. 

• ~todo de caaoa, o preguntas a los expertos (Ingenieros). Esto provocaba desviación (vf•a) 

en loa resultados. 

En realidad, la lnvaatlgaclón da marcados no pudo deaarrollar- hasta que .. alcanzeron 

avances en otra• dlaclplinaa. de loa cuales sacó provecho para estructurar mejor au 

metodología. Estos avances se registraron principalmente en doa 6reaa: 
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1. Le palcologí•, •8P9cl .. mente con I•• publicecionea d9 Fr•ud (ciclo de confer•nci- de 

(1809) y Pevlov C1823) y la• de aua -auklorea, qu• marcwf•n loa inicio• cM .. 

lnveatigeclón motlveclon81. 

2. Le eatadratlce, en panicular la aparición O. la curve de Gau- al mueatreo prot>.biliatlco, e 

rnedlMoa de toa eftoa treinta. 

Haate entone•• pudo ev•nzar le lnveatigeclón de mercedoa, sobre todo en doa de aua fecet­

tundernentalea: 

1. Le dlatlnclón entre oplnlonea y comportamiento• por un IHo, v aua cauaea (con frecuencia 

no consciente•) poi' el otro, 

2. Le poalbllidad de dl-ftar mueatraa repreaentetlvaa, con reauttadoa extrepoleblea al 

unlverao. 
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En principio. tod•• I•• fuente• de lnform•cl6n aon : 

.. cund•rl•• int•rnaa 

prlmarl- externea 

Secund•I••: contienen lnform•cl6n v• recab8d• por otroa. con fln8a u•ner•I••· 

Prlm•rlaa: lnformM:ión qu• - recopll• por primer• vez. de maner• eapeclfice. p•r• raaolver el 

probl8me que .. eetudl•. 

lntern••: dentro de I• propl• compaftra. 

Extern••: tu•ra de la empresa. 

Norm•lmente. al•mpre ae Inicia un ••tudlo por la cobertura de fuente• ••cundan.a. pu•• 

representan importante• ahonoe d• tiempo y ••fuerzo y aon la tlnica posibilidad de obte,... 

d•toa globales. 

Eetoa son unoa ejemplo• de la• fuente• m•• uau ... a. 

1 . Fuantaa aecund•rlaa lnt•rnaa: eatadíatlcaa de vantaa. Informes da loa vendedor••· archivo• 

da pedldoa y f•ctur••· corraapondancl• de cliente•. queJ•• de clientea. lnveralonea 

anterior•• en lea varleblea. retrlbuclonea e loe vendedor••. eatadoa flnancleroa. 
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2. Fuente• •ecundarl- externa•: generalmente •• lea claalflc• an traa grupoa : 

• Oflcl•I••· tal•• como canaoa. mapaa. monografía• por -ctor•• de actividad. aat..traticaa 

et. todo tipo. rapr•-ntaclonea extranjer••· 

• Bibliogr6tic••· como rnonogratraa por producto•. periódico• y ravl•t•• cOfY'larclalaa o 

protaalonalaa. dlractorioa .. 

• Privad••· 

marcadológlcea. 

bencoa.. c6meraa y aaoclaclonea, madloa publlcltatloa. guraa 

1. Fuente• primaria• lntarnaa: adem6a de loa directivo• .. qua deben poaeer una buena vialón 

an conjunto. la m•• Imponente la conatltuyen toa vendedor••· que por eater an contacto 

aatracho con la clientela .. conocen Cqulz6 aln ordenarlo•) una gran cantidad da dato• sobre 

expectativa• y comportamiento de lo• consumidor•• y de loa cliente•. actlvkl•cle• da la 

competancla. etc. 

2. Fuente• prlmarl•• axtarnaa: aobreaalen doa : 

• Loa Intermediarios y dlatrlbuldorea. ea119clalmante loa datalliataa. que tambi6n tiene 

9Dntacto con loa conaumldores. y que adem6a comparan profealonalmante el de-mpafto 

de lea dlveraaa Une- de productos que ae ofrecen al mercado. 

• Loa conaumidoraa. que por lógica constituyen normalmente la fuente d9 mayor 

lmport:ancia., puaa en lllltlme instancia son qulenea deciden .. a travi6a da au aceptación o 
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r•chazo, I• devolución de loa mercados y los productos, y por tanto el deatlno de I•• 

empreaes. 

Uno d• loa aapectoa de I• lnveatlgaclón de mercado• que mlia h• cambiado en loa último• 

treinta •ftos ea el concerniente al en•llala eatadíatlco de la información recebada. 

Por ejemplo. uno de loa textos m•a utilizados dur•nte loa •ftoa ae-nt•, el de (lnvest/g•cldn y 

An41/&ls del Merc•do,,, D•vld J. Lucir., Huoh G. Wale.s v Don•lcl A. T•ylor,,, 19621 aolo h-=e 

referencl• e loa procedimiento• descriptivos de loa resultado• mu6atr•lea (medida• de 

tendencia central y de diaperaión) y pr6cticamente Ignorar loa analíticos (dedica un total de 18 

renglonea el an61iala de .JI cuadrada). 

El libro de mayor uao durante los setenta fue probablemente lnve.stigacidn de Merc•dos de 

H•rp•r W. Boyd y R•lph Wt1.stF•ll, cuya primera edición data de 1969. Menciona el •n61iaia 

mediante Ji cuadrada, Introduce brevemente loa conceptos de an•llala de varianza .. 

tabul•clonea cruzadas, correlación y regrealón. 

Como ejemplo de loa texto• moderno• pueden tomarae (ConteTnpo,..ry M•rlc•tin11 Rea .. rch .. 

C•rl McD•nlel Jr. y Ro11er G•tes, 1993}, (lnve.stlgacldn de M•ri:•dos de Ron•ld M. Wiers 1986 

a lnve.stlfl•ci6n y An41isls de Merc•da de Don•ld R. L•h,,.,.nn 1 993}. En los trea se encuentran 

enfoques y elemento• comunes,,, muy diatintoa a loa autores de loa al\os aesentaa y aetent•• : 

1. Aar mlamo se deber6 tener un gran cuidado con la definición de laa escalas de medición • 

que ae acudlr411 en un eatudio. 
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2. Como tener un• el•,.• distribución entre procedimiento• e•tadí•ticoa deacrlptivo• • 

interenci•I••· Loa primeros los han cambiado mucho. - han retinado; pero • los sagundoa 

se hen sumado 8ft1plio• •b•nicos de t6cnlc•• lnterpretetivae. t•I•• como aigniticado de 

diferencia• entre medid••· pru•ba de elgnoe. múltiple• forme• de •n611sia de v•rl•nze 

CANDVA>. •n61i•1• de cov•rlenza, an.611•1• de regresión y correlación procedimiento• de 

agrupamientos (formación de cluaters). an611•1a tactorl•I. eecalas multln•cionales. mapas de 

ev•luación de atributos. an61i•i• de discriminación. etc. La casi totalidad de estas 

Innovaciones - tacilit•n au empleo en loa av•ncas en m•terla de computación. 

Un resumen de estas t6cnic•• podrra tomar I• siguiente forma. 

TIPOS DE ESCALA 

Nominales 

Ordln ... • 

De Intervalo 
y de razón 

METODOS TIPICOS 
PARA DESCRIPCION 

Frecuencias 
Porcentajes 
Moda 
Tabulación cruzada 

Median e 
Moda 
P9rcentiles 

Media 
Desviación eat6ndar 
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METODOS TIPICOS 
PARA ANALISIS 

Prueba JI cuadr•da 

Correlación de rango-orden 
Prueb• del signo 
Escalas multldlmenalonales no 
m•trlcas 

An61ials da correleción 
An61iai• discriminatorio 
An61iala de varianza 
Escala• multldlmenaionales 
m•tric•• 



2.3.· INVESTIGACION CUALITATIVA 

L•• principales herremient•• de gener•ción de Jnform•clón •• pueden agrupar en cu•tro: 

Directas 

Profundas 

Provectivaa 

Aaoclatlvea 

Cuestionarlos 

Entrevistas profundas 

Sesión de grupo• 

T.A.T. (ThematicApperception Te.stJ 

Rorechach 

Aaoclaclón de palabras 

Frasea que completar 

Diferenclalea -m•nticoa 

Le herramienta directa ea el cuestionarlo. Ea posible utfllzar preguntas directa• cuando ••late 

la -gurldad de que el conaumidor puede sustentar aua opiniones y/o comportamlentoa aobre 

un proceso lógico y consciente de pensamiento. Evidentemente, no ae aplica e Ja mayada de 

loa caaoa (bienea de eonaumoJ~ pero•• de gran utilidad cuando el consumidor al decide de•­
manera. El caso típico ea el del gerente profesional de compr•• de Insumo• lndustri•le•. 

La• h•N'•mlentas profunda• •provechan mucho de I•• ti6cnlc•s palco•n•lltlcaa. La entrevl•t• 

profunda es una entrevlata libre, aln cue•tlon•rlo fdebe exiatlr guía de tópicos), en I• cu .. un 

expeno, generalmente P•lcólogo, Interroga a fondo a pocas per•onas, e incluso laa presiona 
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pare lograr que verballcen. por ejemplo •U• aprecieck>nea del producto. •U calificación del 

men .. je. ••í como •u probable comportamiento ente el mi•mo. 

La -•Ión de grupos conai•te en una dl•cualón dirigid• por un experto. entre un grupo 

reducido de persona• (8 • 10) y relativamente homog6neo. Se trate. mediante la di•cu•lón y 

le propia din41mlca que va tomando el grupo. de que surjan eatadoa de 6nlmo que difícilmente 

aperacerfen estando aoloa. Del debate a favor o en contra de un producto, men•aje. ae 

pueden deducir motivo• profundo•. reacciones a diverao• eatlmuloa. puntoa fuertes y d•bllea 

de argumentación. Aquí tambl6n ae requiere gula de tópicos, v puede o no procurarse algtln 

conHnao del grupo. 

Loa procedimientos proyectivos •on t6cnlcaa Indirecta• mediante la• cualea se conaigue que 

un entrevi•tado revele. respecto a su comportamiento. motivaciones reales y no 

eatereotlpadea. En lo esencial •• hace que el entrevistado ae provecta a sltuaclona• o 

personajes susceptlblea de mostrar el funcionamiento Inconsciente de su conducta. El 

antecedente histórico ea al estudio de Nesca'tJ que efectuara Ma•on Halre (-prqtpefiye 

1 960; encontró que ese producto se vendfa mal 

porque •1a faceta de ahorro da tiempo del caf6 lnatent6neo. lajoa de -r una virtud, fue un 

defecto" porque violaba la• tradiclonas de laborlo•ldad vinculadas con la preparación da un 

buen caf6. En le conclusión de au enMala afirma que •exl•ten motivos que ae encuentren por 

debajo del nivel d• verbalización porque son socialmente Inaceptables. dlflciles de expra .. r an 

forma coherente o desconocidos"' flnconsclentes). 

En al T .A.T. (Thenl•tic Apperception T*lstJ se pre•enta el entrevistado un dibujo •enclllo o una 

fotografle que por lo general representa a dos o m41a peraonajea. Uno de loa filacteros 

rurobos•) contiene con frecuencia un texto que aervir6 de estímulo. El entreviatado debe 
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completar •I ••tfmulo o darl• un -ntldo; en ocasiones debe r•l•t•r una hiatori• sobre lo• 

peraonajea. y al hacerlo •• proyecta en su re•puaata. Loa prejuicio• quedan muy reducido•. Un 

ejemplo conocido fue •I estudio del mercado de las cervezas Italianas. 

La prueba Rorschach consiste en mostrarle al entrevistado una serie de manchas de tinta 

carentes de •igniflcado intrrnaeco. pidiéndole que deacriba lo que repre-ntan. Tambi6n en 

aste caso. al presentar- un ••timulo Incompleto. el sujeto habr• de completarlo y le aftedir6 

aua propias características y maneras de reaccionar. Un ejemplo conocido lo conatituy6 el 

eatudio de -omentaclón caracterlológlca de compradores de pastea de dientes. 

Laa t•cnlca• eaoclatlvaa buscan en general precisar las aaoclociones de idea• qua loa 

estímulos provocan. En la aaoclacldn de palabras •e la van mencionando une -rie de palabra• 

al entrevistado. y ae le pide que responda r6pidamente con la primera que acuda e su mente. 

Lo que se obtiene son las Ideas evocadas. aar como las reacciones efectivas. Esto hace de 

esta prueba un valioso Instrumento para ensayar textos publicitarios. slogens y cop)f en 

general. 

Charlea Oagood daaarrolld en 1961 una harramlent• ótll baaada en loa dHerencielea 

-m6ntlcoa. En una hoja. - habr6n listado adjetivo• o verbo• bipolarea. entre los cualea -

dejan siete eapacioa para gradu•r la opinión del entrevistado aobre el producto o idea en 

estudio. Lo que - obtiene ea •I -ntido de la aaoclacldn y au lntenaldMt. Eate reactivo - la 

puede plantear a un• muestra repra•ent•tlv• del merc•do y au tabulación conai•t• •n obtener 

medias aritm6tlcaa de las re•pueataa a lo largo de cada escala. Permite. pues. pl'obar 

productos o concepto•. pero re•ult• ••peci•lmente adecuada par• evaluar lm6genea. 
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Un ultimo comentarlo M>bre investigación motlvaclonal. Generalmente no ae trata de utlllzarl• 

M>bnt mueetraa aat8dratlcarnente repre-ntatlvas del mercado. por dos razone• principales: 

1. Por -r subjetiva la Información obtenida, y m6• todavía au lntarprataclón. caree• de la 

solidez aat..::lfatk:a nec.aaria para proyectar loa resultado• al unlv•rao. Empero, ea de gran 

utlHdMi en la ,_ axploratoria de la Investigación. cuando tienen m6s Importancia las 

teorfaa que loa hac~. para deearrollar hlpóta•la nulaa. V naturalmente. cuando deben 

lnveatlgar- la• cau-• de lo• comportamientos. 

2. El coeto lo ~ prohibitivo. La inveetigaclón cualitativa •• axcaalvamente cara. por la 

neceaided de acudir a experto• blan antrenedoa. y por lo ratinado de loa lnatrumentoa de 

generación de la información. aln hablar de loa de Interpretación. 

srvaa HttocltusM lld« conta-be f.•Thl!! Se«ad•a • r 960J : • ¿ Oue ea lo que determina laa 

daclaionea de compra? No as posible responder a una pregunta tan amplia. La tarea es 

enorme. Las reapuaat- aon complejas. Cada uno de nosotros presenta gustos y rechazo• casi 

k1tinltoa ••• y esto• cambian con el Individuo y con las clrcunatanclaa". 
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2.4.· METODOLOGIA OE UN EaTUOIO OE MERCADO 

En ••te inclao ae tr•t•r6 de Uatar loa paaoa que deben dar- •I re•lizar un eatudio de mercmdo. 

S• eupone la altuaclón de un deapecho externo de inveatigaclón. 

1. An61iaia de l• altuación. Consiate en obtener un panorama general del problema y de au 

entorno Cen eapeclal el económico y financiero. pare poder jerarquizar). Eate vlalón debe _, 

auficiente en todo ceao como pare decidir cu61 ea el problema que estudiar. y en q .... 

afecte lea actividad•• de la empresa. Eato ae hace generalmente mediante entreviet­

lnfonnalea con directivos y vendedorea de la empresa. 

2. Formulación da hlpóteala de trabajo. Se di-1'\8 y plantean lea poalblea aoluclonea. Un. 

lnveatlgaclón nunca - hace "'para ver que aa1e•. alno pera confirmar o rechez•r cad• un• 

de 1•• hlpóte•la. 

3. E•queme teórico. Preclaar exactamente cu61 ea 111 Información que habr6 de recabar-. p•r• 

de ahf deducir m6todo de obtención de le mlama (herramlente). cueatlonerloa y mu•atrea, 

en au ceao. P•r• ello. el lnve•tlgedor eleborere un boaquejo <• 16plz. hebr6 que bon'er 

mucho) que perte por lo menoa de eat•• columnas: Hipótesi•. Información requerid•. 

reectlvo. tabulación, epllceción o Interpretación. 

4. 01-fto del cueationerlo Co de le guf• de tdplcoa). Con be- en el ••queme teórico enterlor. 

Reapetar reglea de formulación de preguntea. armado del cueetionarlo. etc. 

5. Mueatra. aeleccioner el tipo de mueatre que ae uaar6, ••'como au tamal\o y -omentecldn. 
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6. Plane•ción y progr•m.ción. Vlaualizer y ordenar todo• loa p•aoa elguientea del eatudlo. 

~aur•m•r el tr•b-to mediante grAflcaa de Gann, Pert y almil•r••. 

7. Pl•nt•amMlnto y pnaeupueato. Eat• •• el documento fOfmal qu• el deapacho le pre-nt• •I 

cliente. Deecrlbe loa objetivo• del eetudlo, loe m6todoe •acogido• para obtener I• 

información, loa procedimiento• de tabulación, procaao eatadfatlco y an61i•i•. ear como 

praMJpuaatos an tiempo, dinero y apoyos neceaarioa. 

B. Reclutarnlanto y entrenamiento de entrevlat..Sora•. Daber6n conocer loa objetivo• del 

.atudio. -bar qu6 hacer an ca•o de no ra•puaate, en caao de entrevista rechaz8da; 

cuando y cómo austltulr un entrevistado por otro; cómo identificarse de modo que no 

Influyan aobra las ,..apuaataa. 

9. ~uaba piloto. Ena.yo del cuestionario con un número reducido de entrevistes, p•r• 

detectar posible• problema• de aem6ntlca y comunicación. Sirva tambl•n para que loa 

•nt,..vlat9dora• y auparvlsores se vayan familiarizando con el cueatlonario y tipos de 

entrevlat.ctoa • Loa cuestionarlos utlllzado• en la prueba piloto no •e tabulan, alrvan 

molarnante para aflnarloa. 

10. Revisión e Implementación. Corrección del cuestionarlo en su caao, Impresión, dealgnacl6n 

da MJpanrisorea, eatablacimlento de rutas y vl6tico•, y todo lo neceaarlo para que el trabajo 

fluv• sin problemas. 

11. Trab8jo de campo. Raalizaclón de las entrevistas. SI lo• peso• anterior•• estuvieron bien 

dados no deben producirse atrasos en el estudio, que resultan en costos muy elevados. 
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12. Concentración. Recolección de loa cueation•rioa requlaitedos. 

13. Critica. Revisión cuidadosa de lo• cueation•rioa requiaitados. en buaca de lnconsiatenci••· 

error••· contrediccione•. respuest•• Ilógicas. 

14. Tabulación y an&\lials. Conteos de frecuencias. formación de aeriea. an61isla eatadratico. 

16. Interpretación. En t6rmlnos de cu61ea hlpóteals quedan confirmadas y porqu6 y cu61ea ae 

rechazan y porqu6. 

16. Redacción y presentación del Informe. El contenido del informe final puede apegarse a 

este fndlce: ob¡e1ivoa del estudio. conclusiones. y recomendaciones. resultados y su 

lntarpretaci6n. cuadros estadlstlcoa. ap6ndlce t6cnico. anexos. Todo en idioma entendlble 

por •I cliente. Es muy recomend•ble celebrar una reunión formal de preaentaclón. 

Eataa son varias definiciones de autores diversos de la metodologfa de un estudio de mercado 

para ayudar a alntatizar y ordenar lo expuesto ha91.a ahora : 

•Recolección. registro y an61isis alatem6tlco de datos reletlvos a probl9mas de distribución de 

productos o servicios•. 

IAmttfcca Mm*•tfnq Agpcletlqn t:HBJ 

"Arte da acumula ... ordenar. clasificar. analizar. Interpretar y organlzar loa datos cuantitativos 

y cualitativos. obtenidos en fuentes directas e Indirectas. internas y eJtternaa: p•ra aer 

utilizados por la dirección de una negociación con el fin de aumentar laa utllldadea. ya sea 
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Incrementando las ventas. reduciendo los costos de producción y distribución o combinando 

ambaa modificaciones'". 

(WHfard M Fo• lnygtiq4ci6n dtt Mercados) 

• ApHc•ción de principios cl•ntltlcoa • loa mittodoa de ob .. rv•clón y •xparlment•ción. c16aicoa 

y de encuesta. en la búsqueda cuidadosa de un conocimiento preciso de comportamiento de 

loa consumidores y del mercado. para poder lograr una comercialización m6s eficaz del 

producto'". 

(Jqtw P. Al«yl.rp.s !ttvgrig4cldn de M@rcadosJ 

'"ApUc.cidn alatem6tlca. formal y consciente. de procedimientos para desarrollar y comprobar 

hipót•ai•. y fundamentar decisiones de mercadeo sobra el conocimiento del consumidor•. 

(HNOf Rqb«rts Thtt Rq/• qt M«rlreting R11ss«rch In M«rlctttlnq MM«C1fttneat 19571 

"Pla1"19.ción, recolección y an61iais de datos relativos a la tome de decisiones 

n1411·c9dot•cnlcaa• 

fCM Me p.m.I 4 Rqqer <i«t•a CpnhPmpqr«ry M•rk«rlaq Resgrch 19!13J 

Pwa •ntender c•balmenta el vasto campo de aplicación de la Investigación de mercados. h•Y 

que tener presente que. dentro de loa múltiples cambios que siempre estén registrando loa 

rn.rcadoa (por causas demogr6ficas. económicas. sociales. políticas. etc.) una p•rte de estos 

cambios •• causada por 1• actividad mercadotitcnlca anterior. Por ejemplo. aerra de esperar­

que un• campana de publicidad tuviera efectos sobre el nivel de Información y/o la calificación 

emocional que los consumidores tienen de un producto. 
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L• Investigación de mercados tiene grandoa grupos de aplicaciones : 

1. Información sobre el mercado (Market research): quienes forman el mercado, dónde estén. 

cuAnto ganan. cómo se comportan. porqu6 compran o dejan de hacerlo. e qu6 argumentos 

o estímulo• son sensibles. 

2. Información sobre los efectos de nuestra mercadotecnia (Marketing Research): que 

comunica la publicidad. cómo evoluciona la imagen, qu6 ten eficiente es la promoción, qu6 

tan adecuados son loa canales de distribución. 
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LAS ESTRATEGIAS - -.c:TO Y PllECIO 

3. 1 .- CICLO - VIDA ~ f'llODUCTO 

"'En un autoaervicio cNi t91nmfto promedio, I• mited d• ••• merc•ncr•a que vemoa no exlatfan 

h9C8 cinco eftoa•, escribe ,,,.,,.. Sr•wm • mediedo• da loa --nta. L8 razón ea qua loa 

productoa - componen corno entidad•• vivas. v •n a.,,.cial. todo• tienden continuamente 

hecim le obeoleecencie. 

El concepto de ob9oleac8ncla •• fundamental en lea eatrateglaa del producto. Se le puede 

definir como una dlaminucidn da au capacidad para aatiafacer. Como •• ver•. cuando eato 

sucede deamp8f'ece hasta el mlamo concepto teórico. 

Son doa loa f.Ctore9 que ..-aat .. an a loa producto• hacia au obaolaacencla: loa cambio• en laa 

tecnologlaa dlaponiblea y en loa mercados. •• decir. en loa conaumktorea. 

El c..nbio tecnológico tiene trea dimanaionea: 

• al Invento de productos que -tiatacen mejor. 

• el de__.rollo de dlatintaa forma• de -tiafacar. 

• la auatltución de tacnolograa o materlalea anterior•• por otro• nuevo•. 

32 



Por otr• parte. loa cembioa en loa mercado• .. dea•rrollen • partir de c•mbloa Individuales y 

90elelea en loa consumidores. reletivoa • au número. Ingresos. educación. •ctividadea. 

h•bltoa. etc •• todo lo cu•I loa lleve • buscar aetlaf•ctorea diferentes conforme P••• el tiempo. 

T•nto loa cambio• tecnoldglcoa como el de loa mercado• pueden reducir aever•mente I•• 

vent•• de loa producto• existentes. y • la vaz •bren oportunidades p•r• el d•••rrollo y v•nt• 

de otroa nuevos o modiflc9doa. L•• empre••• que no logr•n adaptar aua producto• a loa 

cambio• de lo• marcado• corren el riesgo de utilidad•• en dlaminucldn. 

En au publicación m•• conocida. fM/qpl« en I« MPf'C'«dpf«Cnl« 196QJ. ThegdqtP L«yltt eac:l'ibe 

•No pueda menclon•r•e un• aola lnduatrla gr•nde que no h•v• merecido •lgune ve~ el 

ll•m•r.. lnduatrl• an crecimiento•. En cede c••o e•t• •pelacldn •• auatentebe sobre une 

aparente auperiorlded absoluta da un producto. No habl• auatitutoa ••• Sin embaf'go. una U•• 

otra. e••• induatrle• h•n Ido desapareciendo. 

La• mejore• definiciones de producto no provienen de lo• economistas. limitado• por au 

lntarpreteclón racionalista del comportamiento de los conaumldorea, al auponer : 

1. Información completa. 

2. movllldad plena. 

3. Competencia pura (notable• exapcionea. Schumpeter y Chamberlln). 

El enfoque mercadot•cnlco ea mucho m•• dln•mlco. al concebir al producto como I• principal 

arme competitiva y hasta de aobrevlvencla de I•• empre•••· por aer el auatento de aua 

lngreaoa. 
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•e1 concepto d• producto qrupa •quelloa aapecto• del bien o ••rvlclo adquirido que -

tund•ment•n en materi ... • o Ingrediente•. conatrucclltn, dl .. fto, durabilldlld, guato, empaque. 

-rvlclo, etc. 

(Edwerd Hasr/nqs Ch«mb•rllo Taw•rds • Mqre Gen.,./ Th«qrv qf V•lu« 195ZJ 

•Producto •• un conjunto de car•cterratlc•• Hale••· de -rvicio y •lmbóllc-. que - ••JMW• 
brinden aatlafacci6n o beneficio• •I comprador•. 

(Prtllltp Kqrlwr. Af«'*«tJoq MwP•P«m«!!' 1972J 

•Producto ea lo que airve para darle al consumidor la satiafaccl6n, el uso o beneficio que 

·-··· 
(€, J.aumt Me Cerfhv 11gic M•rk•tlnq 19711 

Como - puede ob .. rvar, parecen sobresalir do• e'9mentoa: 

1. Un ptoducto ea mucho m6a que un objeto, que la parta t•ngible del concepto. Incluye 

numero••• caracterlatlcaa adicional••· 

2. Ea algo que debe -r capaz de satlafacer conaumldorea. No existe aln ••• condición. 

Eeta vial6n •mpllllda del concepto de producto fue deacrlta por McCarthy como •producto 

total•, en eatoa t•mlnoa: "El producto total ea m6• que un objato tlalco, con aua 

caracterfaticaa funcionales y est6ticaa. Incluye accesorios, inatalacl6n, instructivo de uso, 

empaque, qulz6 una marca que satisfaga alguna necesidad psicológica, y la seguridad d• que 

estar6n presente• talleres de servicios, pera hacer trente a las necesidades del conaumidor 

daapu6• de la compra'". 
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3.2.- PRODUCTO TOTAL 

E••• definiciones ampliadas ofrecen ricos caminos de reflexión. ¿Ou6 es un Cadillac? Desde 

luego. un medio da transporte. Tembi6n cierto nivel de lngenierra. de comodidad. ciertas 

caracterratlcas de precio. Pero ea sobre todo un símbolo de sr•tus. 

SI loa costos de fabricación lo permitieran y la General Motora decidiera que en adelante loa 

Cadillaca fueran baratos, ¿lo estarían despojando de au característica m6s valiosa? Es posible 

que al. La gracia del Cadlllac ea que al consumidor sea visto en 61, 

Un mismo objetivo puede _, percibido desde muy distintas perspectivas. En la mlama 

licuadora. un Ingeniero ver6 características t6cnicas como embobinado. materiales, carbonea, 

etc., y eatar6 en lo correcto. para eao son los ingeniero•. Pero el ama de casa que le utiliza 

ver6 factores funcioneles. a•pectos. marca. comodided, c•pecldad. Esa mlsme ama de c•­

espera de •u detergente que lave bien. no le Interese que le hablen de dodecil benceno. Y 

quiere que la piel del pollo sea pigmantada. Revson vendí• esperanza. y cuando ae V• e I• 

ferreterr• a comprar una broc• de 114. el objeto tangible es la herramienta de -tlsfacción. 

pero la neceaid•d •• hacer agujeros. 

Lo anterior significa que no puede existir producto m6a que en tanto haya necesidad por 61 en 

el consumidor. Ea lo que el cornumldor percibe como aetiafector. de una m•nera muy 

subjetiva y personal. acorde con sus motivaciones. El mero hecho de plantear el binomio 

necesidad-aatisfactor significa que, para varia• necesidades -mejante• pero no id6ntlca•. el 

producto tendr6 varl•• personalidades. De hecho. tantas personalidades como consumidores. 

(Paul Lazarsfeld) ya escrib(a en (1959): •La gente se forma estereotipos sobre ceda producto. 
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Algun•a marc•• de •utomóvile• ee consideran jóven•a o femenln-; •lgun•a m•rc- d8 

clg•rrilloa - vlau•liz•n como mceptables solo en clertaa 9Ctivid•d••··· .. 

P•rtlendo de loa concepto• expraa•dos ante• en dlvera•• form••· en el -ntido de qu• el 

concepto de producto incluye • I• g•m• de caracteríatlcea que to dotan de una peraonelidad, 

puede iluatrar- un posible proceso de pensamiento para I• tome de decialonea eatrat6glcaa. 

Supóngase el e)emplo de la licuadora. El producto total podrra concebir•• como aigue : 

Loa primeroa paaoa del pl'Oceao de toma de deci•lonea tendr6n que b•••rse sobre una sólida 

investigación de mel'cadoa, que aclare lo siguiente : 

1. Laa car•cterlatic•a •not9da• en el esquema anterior., ¿aon realmente lea m6a algnlflc•tlv• 

en •- percepciones de loa conaumidores7 ¿O lea caracterfatlc•• relev•ntaa aon otl'-7 

¿Cu61e•? ¿Par• qu6 -gmantoa del mercado? 

2. ¿A cu6lea de •-• car•cteríatlcas son m6s sensibles los dlatlntoa mercadoa? 
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3. ¿Cómo ee calific•do el producto, en cuanto a lo• aspecto• relevantes? ¿C6fno son 

califlc•dos loa producto• de loa competldorea7 

4. A conHcuencla de lo anterior, ¿se dlapona o no de venta)•• comparativas? ¿CuMea eon7 

¿En qu6 segmento•? 

5. ¿Cu61es son loa -gmentoa ausceptlblea de conaumir mayores cantidades del producto? ¿A 

qu• precio•? ¿Cu61•a aon las tendencia• da crecimiento o reducción de aua tamal\oa7 

e. ¿En qu6 Hgmentoa .. quiere competir, en el corto, a mediano plazo y largo plazo? 

(decisión de posicionamiento) 

7. Siendo lógico que el producto no pre-nte ventajea comparativas en toda• aua lac9taa o 

ante todos loa -gmentoa. ¿tiene aln embargo lea aullclentea como para cc:wn.,.tlr 

•lroaemente en loa aalecclon•dos7 ¿O -r• necaaarlo efectuar cambios, en el obJato, en la 

lorma de comunicar aua virtudes •I mercado. en el precio. en loa canales de dlatrlbuci6n7 V 

en ~•o de requerlrae modllicaclonea. ¿se puede y se quiere el•ctu•rlaa? 

e. ¿Qu6 Impacto tendrAn •••• modilicacionaa sobra la mezcla de la empresa? 
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3.3.- O..,ETIVOS Y ESTRATEGIAS OE PRECIOS 

El precio •• un• mAe de la• ceracter(stlc•s del producto total. En mucho• ca•oa, la tn6a 

importante. Ouiz6 -• la razón por ta qua •• le conaidera frecuentemente como una variable 

-parada. 

El Dr. Panacher decra: Le f6brica de tintas Ouink decidió en u,,. ocaaión cambiar el empaque 

de loa frascos. Al nuevo empaque. aolo le anadieron la mención de .. rlo y en vez de vender al 

producto a 1 6 centavo• lo ofrecieron a 25 centavos. Aeaultó que 40% de loa consumidoras 

compró el -nalado como nuevo. En una farmacia - encontraban dos b6aculas para que la 

gente - pesara. una al lado de la otra. Una era gratuita. la otra costaba 20 centavos. 60% de 

la gente •• pesó an la da paga. 

Loa Obtetivoa da la Eatratagia de Precios pueden ser : 

1. Si al objetivo •• •lc•nz•r un rendimiento sobre las vent•• net••· aobre el capitel cont•ble, 

sobre •I flujo de •f•ctlvo. 

Alcenzer un rendimiento aobre loa reault•dos ae de b•jo la• siguientes condiciones: 

a) L• compai\I• aat• • I• cabeza en au ramo o se encuentr• en un mercado protegido. 

b) Productos nuevos y únicos. de bajo precio. de gran volumen y estend•riz•dos. 

e) El plazo para lograr el objetivo debe ser corto. con el objeto de que se recupmre 

rllpidamente loa gastos de Investigación y desarrollo. 
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2. SI el objetivo •• eatabiUz•r precio•. 

S. encuentra en industries que tienen una firma que marca le pauta. Les compañfaa que 

buacen la eatabilid•d de precios buscan por todo• loa medios evitar una guerra de recios. 

Incluso cuando baja la demanda. buacan objetivos da largo plazo. Se busca manejar un• 

relación entre loa precios de I•• compal'\faa y la compañia lfder. 

3. SI el objetivo ea la panlcipaclón en el mercado. 

En algunos aapectoa la participación de mercado ea un mejor Indicador de salud que el 

rendimiento •obre reaultadoa. eaancialmente en momentos de prosperidad y de aumentos 

de mercado. 

Una companra puede estar ganando lo que la dirección eatlma como razonable. pero eae 

razonable puede estar baa•do en mercado de hace afto•. 

Al hacer de la participación de merc•do un objetivo de loa precio• y aar dirigir I• atención 

de eato. ea menos f6cll que la comp•nfa aln dar•• cuenta plerd• au anterior posición en el 

merc•do. 

Laa grandes corporaclonea pueden tratar de limitar su p•rtlclp•clón en el mercado por otr­

razonea. en alguno• caaoa temen I• intervención del gobierno por hecerae demasiado 

gr•ndea. un ejemplo ea la General Motora de lea d6c•daa paaadea donde mantenfa el 50" 

del mercado tot•I. 

4. SI el objetivo ea el de soportar o evitar la competencia. 
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Cuando una compefü• busca un precio al que puede vender •U producción. ca•I podíemoa 

decir que no t .. ne objetivo• de precio. 

Cuando - Introduce un producto nuevo. I•• comp•i'ií•• normelmente ••tabl•cer6n un 

precio ba- bajo para deaenlmar • la competencia: norm•lm•nte ••t• polftlc• no ti•ne 

••lto, SI el nuevo articulo ea popular aparecer6n otroa tebrlcantea en el mercado eln que la 

poUtlca lnnovedora d• pr•cioa tenga algún efecto. 

5. SI el objetivo •• lograr beneficios. 

Ea probablement• le polftic• m6a ••guida. Ea f6cil que -• beneficioaa pare una compal'Ua y 

para el publico cuando ae practica a largo lazo. Laa compaf\raa que normalmente no ven 

m6• all6 que el •atado de su• perdida• y gananciaa menaualea regularmente aufren 

repercuaionea extremadamente malas. 

Una compaP\l• qua entra a un nuevo mercado o introduc• un nuevo producto. 

frecuentemente •ncuentra positivo el poner precloa relativamente bejoa pera h•c•rae de 

una gran cl'9ntela. Talaa compafüaa es normal qu• no esperen ganancia• durante 109 

primeros aftoa, pero eat6n formendo une sólida bese pera obtener reaultados a largo plazo. 

SI - aliga corno objetivo da fijación de precios. debe buacar- que aea con toda la 

producción mAe qua en un articulo en particular. 

Un tebrlcante puede obtener los m6ximoa beneficios totales vendiendo muy barato cierto• 

artículos que atraigan la atención de los compradorea o estimulen la venta de otroa 

artrculoa. 
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PROCEDIMIENTO PARA DETERMINAR UN PRECIO 

1. Eatlm•r la demanda del producto. 

Determinar si hay un precio que aea esperado en el mercado y eatlm•r el volumen de 

ventas a distintos precios. 

2. Anticipar la re•cción de la competencia. 

L• amenaza de la competencia potencial ea m6a grande cuando ea m6s f6cil y bar•to entrar 

en el mercado y m6s al las perspectivas de ganancias son buenas. 

La competencia puede venir de productos directamente similares de substitutivos ya 

existentes y de artículos eln relación alguna pero que buscan el mismo dinero del 

consumidor. 

3. Establecer que participación •• espera del mercado. 

Una compa~ra que pretende lograr una mayor participación de mercado que otra que solo 

quiere mantener••~ segulr6 una poUtlc• de precios diferente. 

La P•rtlclpaclón esperada de mercado estar6 Influenciada por la actual capacld•d de 

producción. el costo et. la expansión de la fabrica y al facilidad de entrada competitiva. 

4. Establecer la estrategia de precio• que se va a utilizar para alcanzar la meta del mercado. 

Precio de minoría alto. o precio de penetración bajo. 
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5. Conaiderar l•a po&rtic.a de la compañ(• respecto • loa producto•. c•n•lea y promoción. 

El p,..cio de un producto ••ta •lt•mente influenciado por el hecho de aer un •niculo nuevo 

o viejo y Y• eatablecido • 

Le dirección p•r• fijar ., precio debe tom•r en cuenta otroa -.pecto• del producto y de I• 

polrtlca del miamo. L8 Imponencia del uso final del producto tambl4ln influye. 

L8 lnterdependancie an la mezcle de producto•. Si un fabricante tiene varia• lrneaa de 

productos intwdep9nd'9nte. el precio de unos influir• en el precio de loa otroa. 

Loa c•n•le• de distribución elegidos. los tipos de intermediarios y laa necesidades del 

margen bruto par• •atoa intermediarios según loa aervicioa que presta Influir.ti aobre el 

precio de un fabricante. 

Loa m6todoa de promoción v quien loa realiza tambi•n influyen en I• decisión del precio. 

8. Elegir al precio •8P8cifJco. 

a) Loa precio• puedan .,.._,._ en el coato total m•• un rendimiento daaeado. 

b) Lo• precios puedan be•.,... en el equilibrio entre I• demanda del mercado aatimedo y loa 

coatoa de producción y marketing. 

Se requiere equilibrar fa demanda en unidades con loa costos unitario• para determin•r al 

mejor precio para obtener beneficios. 
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L•• comp•l\f•• que no tienen la política de m6ximoa beneficio• como objetivo• de aua 

precioa deben conocer eate m6todo y poalblemente puedan uaarlo para lijar aua precio• de 

catalogo. 

c) Lo• precios pueden fljarae aeglln la competencia del mercado. 

El costo no determine el precio en lo absoluto. El precio determina loa costos de la 

compaiUa. Fijar precio• solo con base al mercado ea la estrategia que eata m6a relacionada 

con el objetivo de precios de estar en competencia o evitarla. Esta m6todo tambl6n puede 

utilizarse cuando .. fija como meta el obtener loa m6xlmoa beneficios o una ganancia 

sobre el capital. 

Una compañía pueda poner sus precio• al Igual que el reato cuando el mercado ea de 

mucha competencia y el producto no esta muy diferenciado. ejem: la mayoría de loa 

producto• agrícolas. gasolina. chiclea etc. 

Cuando las compal\laa siguen la políticas de precios por encima de la competencia. se da 

aolo cuando loa productos son diferenciado• o cuando el fabricante ha 8dqulrido prestigio 

con el tiempo. ejem: una tienda eapeciallzada en alta coatura por llevar el ertlculo la m•c• 
da la tienda. 

Para enanzar I•• diferente• ba .. s de la fijación de precios. resulta Indispensable trazar una 

-paraclón entre fabricantes y detallistas, pues laa profundas diferencias en estructuras y en 

loa pertilea de aua consumidores loa llevan a maneras diferentes de establecer sus precios. Lea 

diferencias principales son : 
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•l El det.alliata le Y•nd• generalmente a un conaumidor aubjet.ivo, el febrlcant.e a ot.ro 

profaaional. objet.ivo, que tienda a decidir racionalmente. Loa conaumidor•• final•• pac•• 
vecea comparan a fondo precio• y calldedea de verk>a product.o• en dlveraaa t.iendaa, aino 

que - ba•an en impreak>r•a p••ada• y preaentes; mlant.r•• que •I hombre de negocio• que 

le compra al fabricante si compra racionalmente. Con .. cuencia: QI precio de un artlculo 

1:omado alslada.nenta •• poco importante para al detalHata y muy important.e para el 

fabricante. 

b) Loa detalliataa conocen me¡or loa co•toa directo• de loa fabricantes. El renglón de costos 

directo• m6a importantes del dat.alliata aon aua compra• y dispone de cot.izaclones y 

f.cturaa. Puede pDI' lo tanto conocerlo• de antemano, y sobre e•a b••• planear sus 

precios. En cambio loa costo del fabricante aiempre ••t6n basados aobre aupuestoa de 

volumen y cambian con ••te. Consecuencia: ca•i t.odo• loa detalliataa utilizan un m6todo 

similar, el cost-plua tau,,.,., e/ n'Nl'fl•n/. Adem411a, lo hacen en forma mec6nlce, pues venden 

demasiados artlculoa como para fijarle• el precio lndlvidualment.e. porque les resulta 

incoateable. En cambio loa ~todos son muy dlveraoa entre loa fabricantes. 

c) Loa detalllataa vendan m6a ardculoa diferente• qua loa fabrlcant••· Con frecuencia. aaoa 

ertJculoa buscan al miamo conaumldor (caml•a• + corbata• + clnt.uroneal o al mismo uao 

general Cmatarialaa da construcción, deportes). Lo qua procuran loa detallista• ea : 

1. Atr-r gente a la tiende y 

2. un• vez dentro, vendarle lo m6a posible. 

consecuencia: Precios de grupo en que algunos producto• tienen funcione• partlculerea d• 

•ganchos•, con un margen menor. 



d) Para el detalllata. la imagen es m6s importante qua para el fabricante. Casi todos loa 

detalli•tas pret•nden dotar a su tienda de una Imagen o personalidad. y comunicarla a sus 

prospectos; y parte de esa imagen se crea a trav6s de aus poUtlcaa de precios. 

Las decisiones fundamentales en materia de precios parten de que solo hay dos manera• de 

lograr las utilidades: con base en m6rgenes o en volúmenea. Las estrategias que ae adopten 

retleian la forma en que la empresa pretenda alcanzar sus objetivos de maximlzación de 

utilidades. En el primer caso. se fijan precios que Incluyan m6rgenas elevados (aklm prlcing); 

en el -gundo. se ponen m'6rgenaa bajos. con precios •de penetración• que favorezcan la 

conquista de una mayor proporción del mercado. 
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3 ••• - METODOS USUALES DE FUACIOlll DE PRECIOS. 

Loa pl'oc•dlmlentoa pera eateblecer precio• - pueffn •gruJ)9r b9io doa grand•• rubroa: 

• baaado• en coatoa. y 

• baa9doa en dem•ndaa. 

- tr•t•r• de Uuatrar ambo• grupoa de procedlmientoa, con ayude de algOn ejemplo de cad• 

grupo: el coat-plus y el ROi tR•tomo &obre invenkJnJ pare •I prlm.ro; el m6todo marginal para 

•1-gundo. 

El procedimiento llamado coat-plu• conalate en sumar un margen al costo unitario. Dicho 

coato unitario - encuentra auponlendo que - vendió cierto volumen en cierto tiempo. 

tomando •I costo total Cfljoa +variable•) sobre ese tiempo. y divldl6ndolo entre el volumen de 

unid.S.a vendldaa. 

Eternplo: venta aupueata 1 .ooo unidades 

Coatoa variable• • &.ooo 

Coatoa fijos 

Coatoa totales 

.t..Ji.gQQ 

•10,000 

Coatoa unitario - 10.000 / 1.000 - 10.00 

SI - d•-• un margen del 15%, el precio ser6 10.00 + 1.60 - t 11.60 

Como - puede apreci•r. I• principal ventaja del procedlm .. nto ea I• sencillez. el b•jo costo, 

Importantes cuando •• manejan unos 6,000 productos •n una tienda de auto-rvlclo. 
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Pero el gran probl•m• del procedimiento ••t6 en que no ajuata variaciones de costo derivad•• 

de variaciones de volúmenea. Continuando con el ejemplo. al la vente real reaultera de aolo 

500 unidades se tendrle: 

Costos variables • 2.500 

Coetoa fijo• ~ 

Coato• totales • 7 .500 

Ingreso• por venta• e 5. 750 Ce e 11.50 por unidad) 

Perdida • (1,760) 

lfOI : otro procedimiento que ha venido ganando popularidad conelete en establecerle a la 

empresa un objetivo de realidad. generalmente sobre el capital contable CROi - ratum on 

inveetmant). Ea decir. •• fila un objetivo num6rlco de utllldade• y 6sta .. euman a loa coatoa. 

Ejemplo: 

Coatos fijos anuales e 600.000 Capital contable • 300,000 

• 300.000 x 0.10 - • 30.000 que aer6n sumados a loa costos fijos. 

Para un volumen ••parado de ventas de 12.000 unidades 

el coato fijo unitario .. vuelve 830.000 / 12.000 - 52.60 

Supon .. ndo un costo variable por unidad de: • •0.00 

al precio 91tr6 de: • 92.50 

Mismo defecto que en el m6todo anterior. compartido por todos lo• procedimiento• tMiaados 

en costo•: al los volúman9a resultan Interiores a lo estimado. pueden registrarse p6rdidaa. 



En cuanto a loa procadimi•nto• baaadoe en dem•nd••· •• lea llame ,,..toda ,....,,..,. C•be 

r•corder que le tem(a precl- que las utilldadea aer6n m6ximaa cuando el ingreao margin .. -a 

Igual al coato marginal. 

Ejemplo: 

Sup6ng- una empr•- dedicada • la impreaión da camlaetaa, con dibujo• aobre di-f'io del 

cMente Cpara clubetl, eacuel••· •te.) 

Datoa da coatoa: 

Precio• da camiaer.a en blanco: volumen comprado da 1 • 50: 

Stendl.a par• lmpreal6n, alrv•n 400 vaca• : 

Mano de obr• : 

Renta del local : haat• volumen < 1 ,000 

volumen > 1,000 

de &1. 500: 

d• 601 en adelante 

a • 100.00 e/u 

a • 2.50 C/U 

a • 250.00c/u 

• • 500.00c/u 

• 7.00 c/u 

• 8.00 e/u 

• 5.0() C/U 

El primer p•ao conalata an calcular lo• ingre•o• totalea, para dl•tlntoa nivel•• de precio• y 

vohlrnenea: 
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;'~;,!.~~~~.::\ f~.:.. ~ 

-~-....:s ·.l~.ii~ \ 
60 80 4.800 

60 200 io.ooo 

"º 600 20,000 

30 700 21,000 

20 1.200 2 .... 000 

10 2.000 20,000 

¿Cual es et mejor precio? No el de $ 20.00. taita considerar los costos. Et precio de $ 20.00 

maximiza ingreso•, lo que ae busca maximizar son utilidades. Se elaborara entonces un 

resumen de toa costos. 

~ , 

- ·- ~-:!..'"-
80 ... 80 100 200 260 i.030 

200 1.200 100 600 260 2.oso 

600 3,000 200 1,250 260 4,700 

700 3,600 200 1,760 260 5,700 

1,200 6,000 300 3,000 600 9.800 

2.000 10,000 600 6,000 600 16,000 

Ahora que se conoce el comportamiento de tos costos, se pueden comparar con los distinto• 

niveles de Ingresos, completando et primer cuadro. 
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60 80 4,800 1.030 3.770 

50 200 10,000 2.050 7.950 

40 500 20.000 4.700 15,300 

30 700 21.000 5.700 15,300 

20 1,200 24,000 9,800 14,200 

10 2,000 20.000 16.000 4,000 

Según el primer cuadro. el precio de e 20.00 proporcionaba mayores ingresos. pero los 

precios de $ 30.00 y • 40.00 representan mayores utilidades. ¿Cómo elegir entre ellos? Se 

sigue aplicando la teorla general y se busca el nivel en que el costo marginal sea igual al 

Ingreso marginal. 

'"\;¡;' 

~ji 
~ 

80 4,800 - 1,030 - -
50 10,000 6,200 2,050 1.020 4.180 

40 20,000 10,000 4,700 2,650 7,350 

30 21,000 o 5,700 1,000 o 

20 24,000 3,000 9,800 4,100 ( 1,100, 

10 20,000 ( 4.000) 16.000 e.200 ( 10.200) 

Se demuestra lo acenado de la teorla: el precio óptimo es • 30.00. 
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Eete ejemplo permite advertir I•• princip•lea vent•J•• y llmltacionea comunes a eete y 

lo• dem6• (como el de •Punto de equilibrio flexible•, procedimiento• de fijación de precio• 

con baae • demandaa. Son mucho m•• lógico• y permiten maximizar con•cientemente la• 

utllld•d••· Pero resultan laborloaoa y. sobre todo, caro• y tardado• de aplicar. Para cada 

producto sería neceaaria una fuerte inversión en Investigaciones que permiten estimar la• 

cantidades que el mercado •baorber6 a cede nivel de precio•. El tiempo y loa coeto• 

lnvolucr•doa lo vuelven poco pr6ctico. por Jo que au utlllzeclón se encuentra en producto• de 

consumo c•roa (automóviles) y en •ctlvos fijos lnduatri•les. 
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:l.a.- ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS 

En ••t• m•terla. I• aportación m .. importente d• I• teorí• .. centre en el concepto de que loa 

producto• recorren un ciclo de vide. como .. repre .. nt• en eegulde: 

INTl~Ol)llC.CIUN C.HE.CU .. Ul..;.NlO MA0lJl4EZ Ot::.CLINACION 

Deacripcldn del ciclo da vida : 

1 lntroducd6n. L• empre•• necealta empezar • lograr la .cepteclón del producto nuevo. puea 

toa conaumldorea todavía no lo conocen. Hay que comunlcarlea au exl•tencle. uaoa y 

ventajea sobre el aetlafactor anterior. En general. - pierde dinero, puea todavía no ae logra 

lnveralonea en la mezcle de merc.dotecnle. 

2 Creollnlento. Se alcanza un volumen que permite tener utilidades. SI el negocio ea bueno. 

empiezan a enuar loa competidores. Variedad de productos. coplea de dlaeftos. etc. L•• 

venta• del ramo como un todo crecen r•pldamente, al multlpllcarae loa oferentes y por 

tanto loa eafuerzoa comerclalea. Se llega a una IApoca de m•xlmaa utilldedea .. que empiezan 

• deacender cuando algunos Inician une guerra de precios. 
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3 ......... V• Ny mucho• competidor•• en el mercado. Competencie dure (dog Nflht -

pelee de pe"oe). •- inver•ione• en I• mezcle de mercedotecnie .. d••cenao d• utllidedea. 

Poca difet"enci8Cidn real de producto•. mucha diferenciecidn psicológica. 

4 O A a:lln. Una nueve idea. tecnologre. producto. empiezan a cembJer profundemente el 

tnel'Cado. E- nu.vo concepto deaplaza • loa anterlorea.. iniciando au propio ciclo. Loa 

coneumidorea ven abendonendo el producto anterior pera ir adquiriendo el nuevo. 

quedando al final aolo loa m6a leal•• o acoatumbradoa. 

fAlgunos autora• plantean el ciclo de vide en cinco etapas. agregando una de saturación 

-.tea de la d.clJnacidn: Jonea .. Sherman). 

La cturacJdn del ciclo de vide ea muy variable. En gener•I - Je conaidera •de 90 díaa para 

jugul9te• de mod• a 40 eftoa pera automdvilea• .. aunque - cita el caao de la sal de cocina qua 

.. va aiglo• en au at.-pa de madurez. 

El IWOCfucto fann906utico y au mercado tienen caracterlatic•• diferente• a loa de otro• bienes. 

El ciclo de vida cOrnet'ciel da un medicamento ea de lo m•• varlebie., lógicamente ea el Japao 

comprendido entre au lanzamiento y au retirada del mercado. Como ejemplos de ello tenemoa 

al c:-.o de la ~/rlna que fue lanzada en 1895 al mere91do y que hoy en día (1996) .. deapu•• 

de 1CX> aftoa de e•latancia., ae encuentre apena• en etepa de crecimiento y lejos de 

....,_.car. En el ouo lado de la balanza eat6 el Cortan• (un tipo de coniaona). lanzado en 

1860 .. ano en qua ocupó el 100% de su mercado y que para 1956 hebra muerto. 

En loa últfmoa decenioa se ha venido observando un acortamiento general en loa ciclo• de 

vit ... a de loa productos farmac.Suticos. Es muy difícil establecer un pronostico sobre el ciclo 
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de vtd• de un rn.dtctwnento. Se conaid4!1:t• corno prom.Uto g•ner•fmente aceptlMlo. que ••t• 
auele -r de 15 • 20 .noa. 

Ea un hecho comproMdo que fe P9tm•nencla d• un producto fanruac•utlco en el mercedo •••• 

•n relación directa! con el origen de au d•m•nda. SI ll•g• • conv•"l•t• en un producto O. T.C. 

f•over the countet•) o producto popul•r. vivir• mucho ti•mpo. por que el publico no modifica 

r•id•mente au• tdbltoa ni conoce muchaa •ltarn•th,•• de cambio; •i depttnde 

fundarnentafmente de la receta (medicamento •tlcoJ.. morir• foven.. v• que loa h•blto• 

preacrlptlvoa del medico ceden ante nueva• preaionaa promoclon•I••· 

El ptoducto t•mec6utico dene. en general. una vida corte. Y• que ae hace obaoleto 

velo.zm•nte • fTMtdkte que avanza la Investigación. bien por encontrar- producto• suatitutlvoa 

o auced•neoa tttr .. utlcoa. o pera meJorar au admlniatrecldn V •u fórmula. a fin de •vitar 

rie-aoa o contr9diccionee. efectoa aecunderioa lndeaeablea. etc. 

Una tendencia que merece deatac:arae ea le reducción en la duración de loa clcloa. En au 

-tudio de 1979. .Jeme• Stewert encontró que el eccaao e la tercera etapa •e deb•. en 

promedio. en rnenoa de do• efto•. en toa E•t9doa Unido•. 

Corno ea natural. Jaa eatrategiaa de penetracNSn en el mercado. aar como lea formas de 

competenci•. tierNln que ir cambiando e lo largo del ciclo de vida de loa productos. S• 

.,,._nte a con'tinua.cidn un eaquem• que resume loa enfoquea principales. adaptado de la 

teor'- d9 McCarthy. 



/--------· ------

Situación de Monopolio. Oligopolio. Competencia monopolratlc• 

Mercado. Evolucionando hacia •• 
Competencia Pur•. 

Uno V•rloa •lgo Varios poco diferencl9doa. 

Producto. Altamente Diferenciado•. Diferenciación psicológica. 

DiterenciMto. Guerra de marcas. 

Precios. Puede escoger-. Competitivo - Recortado. 

Penetración o Sklmmlng. 

Publicidad y Informar - Educar. Perauadlr - Competir. 

Promoción. Estimular Demanda Primaria. Estimular demanda selectiva. 

Distribución. Inicio Selectivo. Intensiva • maahta. 

Ir Ampliando canalea. 

En t•rmlnoa generalas# el esquema anterior significa que durante lea dos primeras facea del 

ciclo de vida ser6 preferible una estrategia de segmentación .. en tanto que en las dos ult:imaa 

- praferir6 una estrategia de diferenciación. 
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CAftl'Ul.O CUARTO 

Eat• - un• d• •- gr•ncM• herr•m¡ent•• de I• lnveatlgaci6n d9 mercedoa: Ja p•lcología. Aquí, 

aolo tretaremoa de conocer marglnalmente opcionea y comportaml9ntoa, qua por lo general 

pU..S.n a-ner•r- en forme m•• eficiente con el uso de Jnatrumentoa cuantltetlvoa; y en 

cambio el •nteaia - centre en I• inveatlgacidn de loa •porqu•a• da loa comportamiento•. 

Le necesidad de ecudir • procedimlentoa cualitativo• de lnveatigaclón parte da nuestra 

natur•z• humana. El •homo conaumena• dl•t• de aer un animal racional. Puede componarae 

•n ocaak>nea corno t•. pero en •• predomine con gran frecuencia lo Irracional .. lo aubjetlvo, la• 

einocionea. Y e11date una gran diferencia entre un razonamfe;nto v una declaldn aubjetiva que 

- pretanct. l'acion.u.a.,. a poatariori. 

•La lnveatjgación de laa motivaciones del conaumo utiliza t6cnic•• palcológicea. porque telaa 

t•cnica P9rmit•n Pf'Ofundizw, generalmente. en el alma humane. lo auticiente par• alcanzar 

los fi,.a que - persiguen, que. en definitiva, conaiaten en determlner la relación que exfate 

entre la pel'aonalkt9d del conaumldor y le Individualidad del producto• I Juús Antqaiq AtvlllJIZ 

ft'pmea LM colWIP!éfptpP y IH Mwrc.dos 1991 J. 

S. Pf'•aenta en .-guida un esquema simplificado, al que acuden con frecuencia los no 

paicólogoa pal"a encausar au análisis en materia de inveatigación motJvecional. Este eaquema 

que loa pl"ofeaionalea llaman "'psico-social"', es una almplificacldn, pero brinda un marco 
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referencl•I auflclente p•r• no 1>9rder .. en el •n611ai•. Y Hiclonetmente •inte p•r• entender lo• 

procedlm .. nto• de e•• •8P9Cl•lidad d• I• lnve•tlgeclón. 

Nuestro Intelecto eat•rfa conatltuido como algue: 

LADO CONSCIENTE LADO NO CONSCIENTE 

MVIEL .n'ELEClUAl. 

O DE. PVICEPCIOH ICOGH09ClflVO) 

NVEL N'ECltvO 

ODEACTilU06Af"ECl~ot 

~ MDTIVACXINAI. 

ODE C~lAMIE.HtO•COHAll\IOt 

1. Nivel lntelectu•I o de percepción. Ea I• .. de de la Inteligencia y de la memoria. A •-

nivel ae llevan ec•bo los razon•m .. ntoa. pero. •obre todo. alH - verifican l•a percepclonea. 

Generalizando el concepto. •• donde .. reciben loa eatrmuloa de todo tipo. Internos y 

externo•. 

2. Nivel afectivo o de actitud. Lo• ••tfmulo• recibido• aon •hora callficedo•: qrad•ble-

de•agradable. bueno-malo. -nclllo-compllcado. atr--recheza. Aqu( es donde el individuo 
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re9Cciona con tend9nci- (ffaic•a o •nfmicaal de acept•ción o rech•zo. compre o 

ebat.enclón. propef19i6n h9Ci• un producto o un• marce. etc. 

Un ejemplo cl6aico: pel'c.pción de un 1eón - miedo - correr • un 6rbol. 

El esquem• cona&dera aalmiamo que. en loa trea nivele•. ••laten do• dimenalonea: conaciente 

y no-conaciente. Eato 9'gnifica que el sujeto pu9de no tener conciencia ni de sus 

percepciol'Mls. ni de aua reaccione• efectivas. ni con frecuencia de aua comportamiento•. hto 

explica la• aimpatiaa o entipatfa• cuya causa no se pueda verbalizar. hacia cierta a gent.es o 

rnen-jea o producto•. laa compraa por lmpulaoa. etc. Adema•. puede haber cambio de lado 

cada vez que hay cambio de nivel. Por ejemplo. •I estar aom•tido a un menaaja publicitario. 

- puede pet"cibir conscientemente o no darae cuenta del mlamo en ebaoluto. Este manaaie 

provocara emocione• iagradables o desagradables. que tambi6n podr6n ser o no conscientes. 

y por óltimo el comportamiento eatar6 gobernado por tale• emociones. aln que sea forzoso 

que •I sujeto lo .. pa. 

VMlrw a cuento recordar el antiguo e•perimento de L.a.ial en .lll2.· Colocaron varios parea de 

ntedMsa et. -d• 90bre tr- me-•. a hicieron pasar a 250 -noraa. con in•trucclonea de 

U\ell2ar y evaluar las n'ledi- aar presentadas. Las medias eran 1d6nticaa en todo. excepto en 

que •- de una me- estaban ligeramente perfumadas. tan ligeramente que solo percibieron 

tllg1ln aroma -1• de las entrevistadas. Sin embargo. las medias de ••• me•• fueron calificada• 

como •mejores- por la mitad de las ser.oras. 

El gran reto de la investigación cualitativa estriba en conocer las causa• de loa 

comportamientos de los consumidores. sabiendo que mucha de la información se encuentr• 

del lado no consciente. por lo que no puede ser verbalizada. Por lo tanto. esta técnica reautta 

in.:fecuada. y hay que acudir a otras técnicas. 
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Por la diversidad de las teorías r•l•tiva• • las motivaciones. aar como las diacuak>rwa que 

•mpre han exlatkto aobre ••• tema. reautta nece-rio proponer aquf 91guna definlci6n • 

manera de baee comlln de comunicación. Se entendiera por '"motivo• • todo aquello que 

ecula internamente sobre nosotros, como eaUmulo para la acción '"Motivación• podr6 ..., un 

conjunto de motivos, o bien un conjunto de procesos de regulación de le conducta 

encaminado a la satisfacción de neceeidatdea o I• pereacución de meta•. 

Dentro de la inmensa variedad de teorfea de las motlvacionea. - propone. para firMt• 

pr6ctlcoe. adoptar la siguiente, que •• una elaboración ba•eda en la Maalow. Las 

motivaciones se agruparfan en cuetro grupos: 

a) Fl•lológicas, que parten del orden -n•orlal o biológico. como hembre, •uef\o, sed. 

b) Palcológicaa, Inherente• a la mente. como afecto. expresión. independencia. 

el Sociales. derivadas del gragerlsmo, como la conformidad social. la aceptación, la 

participación en comunidades. 

dl Racional••· compueetas por n.-e (valore• mediatos) e Incentivos (velar•• lrwnecfiato.l tales 

como et de.-o de progreeo, la bóaqueda de -gurldad para la vejez. 

Una caraeterratica da esta clasificación de laa motivaclorwa consiste en que. a medida qua .an 

m6e elaboradas. han aido m6s aprendld••· En general. esto aignitlca que. aunque todas son 

dln6micas. las tlltimaa tienen menos fuerza que las primeras. 
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•.z.- aa.nvoa. TIPO• DE PUeUCIDAD y MEDIO• 

EJ eaquema de lo• cuatro P"• 8grupa a la publicidad v • I• promoción J)9raonal en una mlama 

variable. en tanto que el eaquema alternativo que - propuso en capftuloa antariorea a.a 

plantea en forma -p•r9da. Le r•zón •• que. ai bien ambaa funcione• tiene un rol coincidente, 

al de comunicar y comunlc9r vant•J•• Jntrínaecea y comparatlvaa del producto. en lo dem•• 

eon muy diferente• en cuanto a loa objetivos y "'9nera de entregar la comunicación a loa 

c:onaumldorea. 

El man-je publicitario ea masivo y eatandarizado. Ea decir. - pretende en primer lugar que 

llegue a un gran mlmero de gentes. Eato ae logra mediante une Inversión suficiente en medios 

Julcioaamente aelecclonedoa. Paro al aer masivo, el mensaje no puede adaptarse e las 

neceaktadea de lnform.c:Jón. expectativas, motlvaclonee. niveles de lnter•s. de loe dlatintoa 

receptor••· El publiciata di-ft• un menaaje que, eapera, funcionar• para le mayor cantidad de 

receptor•• poalbl••; al lo logra, el menaaje aer411 maa o manoa adecuado al promedio d• loa 

coneumldor•• y por tanto. forzosamente dlatant• en le mayorfa. 

Por •I contrario el mensaje de loa vendedor•• •• (o deberla ser) lndivktualizado y adaptivo. El 

vendedor a de re.alzar au comunicación con lo• prospectos. de uno en uno. Eao le permite 

edecuar el contenido y forma • cada peraona. En taorra. no hay doa prospectos a quienes -

lea daba decir lo mlamo. aimplemente porque aon aarea humanoa diferantea. cada uno con 

••perienclaa, necasldadea. expectativas y marcos referencial•• muy peraonalaa. Por eao. •• 

un error frecuente de los empresarios el pedirle a sua vendedores que digan m411a o meno• lo 

miamo. Para eso -rra preferible un folleto. y mucho m6s barato. 
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Lo• objetivo• de 8"1b•• v•rleble•. como con-cuencl• de la lnflexlbllld•d o. por el convsto. 

adept•bilided de au comuniceclón. reiaultan. por tento. dlferent••· Por lo tento - eapere de ,. 

publiclded que •predi•pong• • I• compre• medl•nte I• tr•n•mlalón de informeción y le 

genereclón de reecclonea emocion•I•• fevOf•blee; en cembio. •I vendedor - le pkle que 

vende. que ergumente. que convenz•. 

'"'En 1993,. - ••perebe que lo• u••to• en publicidad en E•tado• Unido• auper••n loa 132.000 

millone• de dóler••· Fuer• de E•tedo• Unido•. •umentaron de 55,000 mlllonee de d61-- en 

1980 e 286,.000 miHonea en 1990•. (Jps9ph e Gulltln«n y Gqrrloa w. P«ul Adrnftiwpgjla 

dft M«rtcrtnq l !IHJ E•tudlo• reaUzedoa por I• ANA (A•ocieclón de Anunciante• de Eatedoa 

Unido•) e fine• de loa ochenta lndiceron que I• rel•cl6n promedio entre monto• vendidoe e 

inveralón en publicidad er• da 1 .5 e 2%. Sin emb•rgo. lea verlaclonea vlnculHea al tipo de 

producto fueron amplia•:· mientra• en alguno• ramoa la Inversión era mrnlme en compseci6n 

con I•• venta• (carbón O. 1 %. conatructorea O. 1 %. aviones O. 13%J. en otra• ere 8'gnifk:atlva: 

tabaco• 6%. medlcementoa 11 %, J•bone• de tocador 14.2%. 

Lo• tipo• de publicidad son : 

j·-~=-~= 
¡ _tltuclon.I 

l. Publicidad de productos. Se ocupa de informar sobre lo• productos y per•u.tlr • lo• 

conaumldore•. Puede dirigirse a con•umldorea finales. o • canales de dl•trlbución. 
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a) PubllcidlMI lnfonn•tiv•. llu•ca de••"oflar I• dem•nde prim•ri• por un• c•tegorl• de 

-ti•f•ctore• m•• que poi' un• m•rca en e•peci•I. Su función con•l•te en dar notk:le .. 

mercado potend .. 91 nuevo producto o concepto. pc>r lo que - re•liz• en I•• primer•• 

et•P•• del ciclo de vid•. Su tr•b•io b••lco ea lnform•r. no pereuadlr. S. ad•Pt• f•cHmente 

•un• eetr•tegl• de .. gmentacidn. 

b) Publicidad Competftive. Sueca ••tJmuler la demanda -••ctive por una merca en p•nlcUl•r. 

E•to - hace nec••erfo • pertir de la •euunde fa•e de le curve de vida tcreclmiento) v. por 

eupueeto. en fe CÑ madurez. Su función b6•ic• •• lograr le preferencia por une marca •obre 

I•• dem••· Se ~t• f•cilmente a un• eetr•t•ui• de diferenciecidn. real o pefcoldgfc•. 

Puede .. r directa. •I buaca provocar una reacción de compra inmediata. o indirecta. •i 

procur• que el con•umldor aeleccione una mere• determinad• pare cuando llegue a una 

coyuntura de compra tejemplo: Aeromexico). 

e) Publicidad Aecordetori•- Bu•c• simplemente la evocación de I• marca cuando el producto 

v• •• muy conocido v dlapone de cieno •r•tus. Frecuente en madurez v sobre todo 

decNn•cidn d.91 ciclo d• vid• (ejemplo: Coca Cola). 

U. Publicid9d ln•titucional. Procura lograr buen• voluntad o •imp•tfe hacia une campana o 

aue producto•. A largo plazo. bu•ca mejorar I•• venta•. pero aobre todo I•• relacJone• 

entre fa empreaa v lo• diver•os '"público•'" que la rodean: conaumidor••• proveedorea. 

dlatribuidore•. eccionl•t••. gobierno. En otras palabr••· ae propone crear un clJma favorebie 

pera le •obrevivencie. Se enfoca solamente sobre el nombre v el prestigio de una campafte 

V aus productoe. E• en realidad una herramienta de refecione• pllbllce• V de Imagen 

{ejemplo: Liverpool~ Ford. etc.). 
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E•t•• aon algun•• detinlclon•• de publicidad : 

.. La publicld•d •• cualqular torm• pag•da de pr•-nteclón no personal de ideaa, bl•l'l9• o 

-rvlcio•. por un patrocinedor identillcado"". 

(Euecn• McC.,VZv &sic M•rk•rlaq 19? 1 > 

•Publicidad •• la epr•clacl6n de menaa}e• viaual•• u orel••· y •u difual6n a trev6a de "'9dk>9 

pqadoa. con el fin da que la gente tome conciencia y - Incline a favor de un producto, 

marce, -rvlclo, inatituclón, Id•• o punto de vlate•. 

CQrtc•en P«n«ch«c P«tt•oren M•'*•tlaa - Th• Flan"• Yúrwpqlnt l!lfHñ 

La lnalatencla aobre medios peglMfoa y petroclnador Identificado •• para distinguir a la 

publicidad comercial de I• •propaganda•, que praflare el anonimato del anunciante, y cuyo 

campo de acción M cen1"• mt\a en lo comercial, como la comunicación de menaa}e• religioso• 

y. aobt'a todo poUtico•. 

En cuanto a lo maalvo que deba -r la publicidad, asta •• una general1zecl6n que pueft 

matizar-. ¿Ou6 tan ma•lva? Nunca al extremo. No lntereaa comunicarse con todo el mundo, 

aino con todo el marcado. Para eao, -r• neceaarlo: 

- Definir ... marcado (target aUdiancel. 

- Cubrirlo con loa medio• de comunicac:l6n adecuado•. 

- Comunicarte •ficazmenta et men••ie. 

Pera que el menaaje -• eficaz, no basta con que el consumidor lo perciba y recuerde. 

Tambl6n es neceaario que le despierte una reacción emocional favorable hacia et producto, de 
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auene Que ae vaya •proxlmando al comportamiento de compra. T•I ea el m•rlto de I• aegunda 

definición preaant8d•. •I precl-r que ae bu•ca lograr efectos •obre loa doa niveles auperlore• 

del esquema Palco-aoclal. 

Lo• medio• publlcit•rioa aon lo• vehículo• a trav•• de loa cualea ae tra•mlte el menaaje del 

anunciante al público. 

Loa criterio• gener•I•• para I• evaluación de loa medio• aon: 

1) Cobenura,. o "'31m9ro de gente• que tienen contacto con el medio. 

2) Selectividad o c•pacldad para alcanzar solamente e ciertos -um•nto• predefinido. 

3) Flexibilidad. o r•pldaz con la que puede modificara• una decisión Cpor ejemplo. cambiar un 

enuncio que no funcionara). 

Tr8dlclonalmente, loa medio• ae han cla•lflcado en lmpre•oa, elactrónlco• y otros. 

Lo• pertddli:a• pre-ntan. entre sus ventajas. la buena cobertura (en el extranjero. mediocre 

en ~xico. con aua excepcione•>. una buena tl•xlbllidad Cuno o dos días de anticipación) y 

aobre todo au alt• fracuencle Cdlarioa). Brindan alguna -•ectivid•d a trav•• de lea diferente• 

-cclonea. Pero la lectura ea r6pida. lo que lea reata atención en loa anuncioa. el menaaje 

recibe una aola expoalclón. y en México no todos pra .. ntan cifra• reales de circulación 

pagada C•udltadaa). 
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a) Par• con•umldorea. ••decir para hombrea. p•ra mujerea. o de lnter6a general. 

b) E•peclallz•d••· generalmente de negocio• o t•cnic••· 

Por cubrir audiencia• e•peclallzadaa. ofrecen entre aua ventaja• una buena cobertura de 

segmento• e•pecrticoa y una muy buena -lectivldmd. Por otra pane. generalmente eon leJda• 

con calma. lo que proporciona vari•• ••poalclone• al anuncio. edam•• de que un mlamo 

ejempl•r ea frecuentemante lardo por maa de una persona. Sin embargo. aon de poca utilidad 

cuando - requiere cobertura maalva. au fl••lbilidad •• mala (uno o doa m•-• de antelación). 

au frecuencia •• baje. y. al Igual que con loa periódico•. aua dato a de circulación pueden -r 

Inciertos. 

El r8dlo. que tanto aufrló por le competencia de ta televlalón en loa af\oa cincuenta y •e-nta. 

ae han repueato con creces. Al Igual que en la TV, ae puede comprar patrocinio. co-petroclnlo, 

o •Implemente :spots. Ofrece muy amplia cobenura. puea ea muy difundido y pereonallzado 

(eutomóvlle•. hogar••· tranalatore•. medicamento•. etc.), buena -loctlvidad geogr6fice (a 

trav6a del tipo de programación y hor•rio). y buena flexibilidad. Adem6a .. reautu barato de 

compr•r y producir. Pero aue inconveniente• aon Importante•: - le preste poca atención 

(fondo sonoro). y ea et único medio que no permite ilu•trar. 

En la televl966n. cada canal trasmite unoa 300 o m•• anuncios diarios. Se considera qua •­

exceso de anuncio• represente una amanaz•. puaa reduce drem6tlcamente loa índices de 

recordación. Sin embargo. ea un medio lnufn-camente muy efectivo. el combinar viata con 

oído; su cobe"ura es masiva; y brinde alguna selectividad geogr6fice y por segmentos Cvía loa 

horarios y lo programación). Pero le flexibilidad ea mediocre (quince a treinta días). ea 
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enormemente coato•o de contr•t•r v da producir. V ef exce•o de enuncio• dUuve deme•l•do I• 

•tención. O.ad• lo• --nt•. ve se había demoatrado que tres cuert•• parte• de fa audl•ncla 

no pod(an recordar ni un solo anuncio del corte anterior. 

Entre loa dem•• l"l'l9dioa uaualea. pueden citarse lo& mural••· el cine. los folletos. el correo 

directo. etc. Mención especial merecen Jos '"Point of Purch•••• tPOPa) que son anuncios 

breve•. pero ubicado& preci••mente en loa lugares donde ae efectóan las compras .. •• decir .. 

an el momento en que el conaumidor eat• tomando au• decisiones. 

e) Los conaumidorea. Idealmente. el mensaje solo deberf• llegar a aqu61Joa segmentos que 

con mayor prob8bHidad uaar6n el producto. En productos de consumo loa criterios m6s 

&ltUea son d4tmogr•flco•: scucoa.. edades. niveles aocloeconómlcos. geografía. etc. El 

procedimiento cl•alco e• en trea P••oa: P8rfi'9a cuantit•tivoa de mercado. Perfifea de 

audiencia o cobertura de Jos rnedloa. Comparación buscando las 6reas de m•vor 

coincidencia. 

b) La naturaleza del copy V el producto demandan con frecuencia un medio preciso par• 

lograr una comunicación eficaz. La comida debe lucir aabroaa: revl•tas y cine .. TV. La 

damo•tración de •Jimpla mejor•: TV v cine. Ja afirmación •Imple V foa testimonialea: mural v 

radio. Puede lh9g•r- • escribir copy diferente per• distinto• medios v audiencies. H•ce 

algunos afio• .. provocaron comentarios Jos anuncios de refrigeradores de un• misma m•rce. 

para Vanidades V Selecciones (urbanos) por un Jada. V El Campo por otro. 
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c) La dletribución. Obviamente. la extensión de la red de dletrlbuclón establecer• un limite 

pare la cobertura. determinendo la selección de medios locales o regionales. 

d) Criterios cuantitativos. Es menester empezar por definir lo que se quiere. en t6rminoe de : 

• Cobertura. Nómero de prospectos que pueden alcanzarse en total. 

• Alcance. Prospectos que efectivamente •e alcanzan ( r•rings .. -cclones. etc. ) 

• Frecuencia. Nómero de veces que - alcanzan en cierto tiempo. usualmente una -m•na. 

• Continuidad. Duración de la campai\a. Debe recordar•• que la publicidad s olvida pronto. a 

menos que haya exposición frecuente. Dice Condiff: •Loa mensajes deben re)>9tl~ con 

auflciente frecuencia para fortificar el proceso de aprendizaje. pues al &e et.ja pa-r 

demasiado tiempo entre uno y otro. la Información aprendida en los primero• - habr• 

olvidado y tiene que volver a aprenderse"' tcondift Fund•meatos de U?fHJC'dptftCni« 

mpderna 19BBJ. 

e) La competencia. Es Importante evitar el aer menos que la competencia en algún medio 

primario, y en eae caso resulta preferible acudir a otro medio que si se pueda domin.,-. Por 

ejemplo .. si Coca Cola es muy dominante en TV .. Papal Cola d9biera concentr•­

impresos. Cuando Shell dominó la TV. Mobll ae concentró en murales y POPs. 

f) El Presupuesto. Aunque se necesitara cobertura nacional .. cuando el dinero es Insuficiente 

resulta preferible procurar una penetración suficiente en un menor nómero de medios o 

reducir la cobertura. En ocasiones. puede Intentarse un sistema rotativo .. pero hay mlnin'tOs 

de Inversión sin loa cuales la penetración se derrumba. 
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Al dl .. l'\ar el •pian de medios'" para una campai\a, ae procura naturalmente maximizar lea 

cobertur•• y/o la frecuencie de loa impactoa,. a I• vez que minimizar el coato por millar CCPMl 

de loa miamos. Par• ello. reault• fund•mental el dlaponer de buena Información, no solo aobl'e 

coatoa y cobertur• total de cada medio constdarado sino tambl•n aobre la composición de la 

audlenci• de cada uno, Surgen entoncea varios problemas: 

1) La aacaaez de lnform•ctón auditada Cen M•xlco) aobra audiencias y aua perfiles. Ouiz6 

pued• uno preguntarae al loa directivo• de algón medio aentlr6n alguna vez la tentación de 

Influir aobre laa cifra• de coberturaa. ratinga. •te. 

2) La• dupllcaclonea de audiencia (ovar lapal entre medloa. E• poaible que una deficiente 

combinación de medloa r•aulte en que una parte de la audiencia objetivo reciba demasiado• 

impactos en cierto tiempo y la ley de rendimiento• Decrecientes algniflcar6 que - eat6 

tirando el dinero. Pero tambi6n una parte de la audiencia puede quedarse con un n6mero 

insuficiente de Impactos y ea neceaarla cierta •masa critica• para que I• lnveraión 

publicitaria alcance raault•doa. 

3) El cl6aico problema del ••tcance y frecuencia• Creach & frequency) - puede pl•ntear como 

algue: Dentro da un preaupueato definido Cv normalmente limitado}. ¿qu6 a• preferible .. m6a 

imp9Ctoa a mano a gente•. o menoa impactos a m6a gantea?. En teorla. debe exlatir un 

número óptimo de Impacto• por semana. que varía en función de la eficacia de cada 

medio, y por supuesto de I• calidad de loa man••l••· Un número lnauficiente de Impactos 

vuelve ineficaz la Inversión. un número excesivo ea un derroche. Pomerance y Zielaka 

estimaron una frecuencia promedio óptima. que oscilaba alrededor de trece Impactos por 

semana. Pero hace falta mucha m6s lnvest.igación teórica y objetiva sobre este punto. 
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4.3.· MODELO DE LAVIDGE Y STEINER 

L• publicidad es una de lea variables sobre la que existe mayor confusión entre loa 

empresarios. a pesar de que ae dispone de un gran n.:ímero de modelos que tratan de 

descubrir su funcionamiento y• por ende,. lo que se puede y no se puede esperar de ella. 

Se expone ahora una adaptación resumida de un modelo cl6slco en esta materia. el 

desarrollado por Rabert L•vidge y G•ry Ste/ner (A Model 'ª' Predictiva Measurement º' 
Adv•rtlsing E1'ect/veness,. 1961) que tiene adem6s la virtud de ser muy senclllo. El modelo 

parte del reconocimiento de que. para que ae registren ventas. el consumidor deber.6 pasar 

por varias etapas prevlaa. Este tr6nsito •• precisamente el proceso al cual contribuye la 

publicidad. que se concibe entonces como •una fuerza que mueve gente sobre una serle de 

aacalonea• 

coenpra 

-- 1 

__ , 
-· _, 

En al dibujo se presentan loa eacalonea de la misma altur•; en realidad, la dlstancl• entre cada 

etapa puede ser muy variable y depender6 de la complejidad del proceso de decisión, del 

momento del desembolao. del riesgo Incurrido al equivocarse. etc. 

(Nótese como el modelo eat6 tomando en cuenta los tres niveles del esquema psicológico: 

cognoscitivo • afectivo • conatlvo). 
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Loa autores describieron ••í loa escalones. 

Deaconoce. En I• parte inferior de la escalera existen compr•dores potenciales que ni siquier• 

eat•n enterados de la existencia del producto o servicio. 

Conoce. Aún muy alejados de la caja registradora, eat•n los que solamente tienen conciencia 

de su existencia. aar como loa que ya saben lo que el producto puede ofrecerles. 

Gueta. M•• cerca de la compra eat•n loa que presentan actitudes favorables hacia el 

producto • a quienes lea guata el producto. 

Prel*e. Aquellos cuyas actitudes favorables han evolucionado hasta el punto de preferir el 

producto por sobre loa dem•• posibles aatlafactorea. 

Selecclona. Aón m•• cerca de la compra se encuentran loa consumidores que • 

preferencia auman un deseo por comprar y la convicción de que la compra sería sensata. 

C.....-e. Finalmente. la etapa en que esa •ctltud ae traduce an un comportamiento reel de 

compra. 

El lnter•a del modelo - enriquece grandemente por el hecho da que hace factible y pr•ctlca la 

medición de reaultadoa, que puede efectuarse aplicando encuestas de opinión que indiquen 1-

frecuanclaa de las respuestas del mercado en loa eac•lonea. Como consecuencia, se facilita •I 

establecimiento de met•• p•ra las campañas publicitarias. expres6ndolas como Incremento• 

deaeadoa en las frecuencias que el mercado registra en cada nivel. Después de la campana 

puede volver a apllcarae la misma encueste pera constatar al se lograron o no los objetivos. 
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esto es. si la inveraión en eat• variable sirvió de algo. A la vez, se est•r6 estableciendo el 

benchmark para I• camp•i'ia siguiente. Finalmente, una ventaj• adlcion•I del uao de este o 

cualquier otro modelo estriba en que proporciona un idioma comón para el entendimiento 

entre anunciante V publlclal•, y obliga al ultimo a trabajar en forma •n•lftfca y orden•da. 

71 



4.4.- ESTRATEGIA DE COPY. 

Se •ntiende por Copy •e1 conocimiento e .. ncial de I• comunicación• «Wc.aJ•v M•rk•r/oa 

Haodboelt 1965). Naturalnt9nte, el contenido de la comunic•clón ••tar6 auatentado aobre loa 

objetivos que .. persigan con le publicidad (con especial •ntaala en le posición que •• quiere 

alcanzer a obre I• escalera). 

La determinación de la estrategia - hace en cuatro f•-•· 

- Objetivos. 

- Información. 

- Proceso Creativo. 

- Praaentacldn. 

O.ad• el punto de vista eatrat6glco. •• har6 referencia solo a laa doa primeras. 

Con frecuencia loa objetivos no ~ puntualizan por escrito. sino que simplemente - le encarga 

al publicista que •promueva el producto• y entonces la asa-ncla: 

1) Tiene que Imaginar loa objetivos. o 

2) Se dedica a hacer anuncio• para ganar concursos. 

Se aeftala • un• empre••· como Sopas Campbell. que tuvo muchos problem•• con au 

publicidad, heata qu• hace v•rloa af\os llegó a un acuerdo con au agencl• par• que un tercero 

midiera los result•doa de la publicidad. M6s importante que la medición tue la obligación que 

- puaiaron amb•• p•rt•a d• precisar muy bien sus objetivos. 
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Siendo I• publicid•d un• varl•ble m•• dentro del conjunto. ea Importante que sus objetivo• 

vay•n de acuerdo con el reato de I• mezcl•. Dice la (ANA) Associatlon of National 

Adverti-rs: •es virtualmente imposible di-ftar un buen plan publicitario hasta que hayan sido 

definidos el plan b6sico d• mercadotecnia y sus estrategias... Loa ob}etivos claros ayudan a 

establecer el papel de la publicidad frente • las dem6• variable•. Hay ciertos objetivos 

comerciales qua no requieren de publicidad. otros para los cuales •• de la mayor Importancia•. 

Y ~escribe •ea virtualmente imposible medir los reaultados da ta publicidad, a menos que 

loa resultado• espaclficos que ae perseguir6n hay•n sido definido• previamente• (~ 

AdtmaWlnq GqE.s 1!16 l I. 

Da ahí que un ob}etlvo publicitario ... a •un documento que precisa el trabajo que habr6 de 

llevar a cabo una campafta, al tiempo en que habr6 de hacerlo y la audiencia que debe 

alcanzarse. Siempre debe explicar la reacción eapecific• que se busca provocar en el 

consumidor y et papel de I• campal\• dentro del plan mercfldot6cnlco general'". 

En el eatudlo de la ANA, ya citado. se encontró que los obJetivos casi siempre aon alguno d• 

eatoa nueve.: 

a) Ayudar a Introducir nuevos productos. 

b) Ayudar a elevar o mantener la penetración en et marcHo. 

c) Favorecer el inter6• de loa distribuidores. 

d) Preparar el camino a loa vendedores. 

e) Informar sobra nuevos productos o nuevos usos. 

f) Mantener contacto con los consumidores, an ausencia de vendedoras. 

QI Provocar simpatra, vender la imagen. 
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h) Lograr acción de compra Inmediata. 

U Confirmar a un comprador en su deci•ión. 

•y. por su puesto. loa objetivo• siempre deben expresar- en t4rmlnoa de comunicación•. 

En el rubro de la información. resulta obvio qua al publicista (y maa específicamente el 

copywrlteñ debe disponer de amplio• conocimientos sobre loa puntos alguient•a. aunque solo 

fuera para saber bien lo qua •H• diciendo.: 

1) M9rcadoa. Poder•• da compra, h6bltoa de consumo, perfiles de consumidores y 

prospectos. expectativas y motivaclonea. 

2) Producto. Conocer el producto tan profundemanta como lo aea posible. y en particular 

desda al punto de vista del consumidor. Raaultan muy lltilaa para eae propósito laa 

convaraaclonaa lnformalaa con loa vendedoras. ldaalmante, -a Información debería serle 

auflcianta para formular una •unique Selli'n11 l'ropoaition • (USP>. •• decir. un texto an el 

que - asteblalzcan la• diferencia• entre un producto y aua cornpetldorea. y - la ofrezca al 

consumidor algo qua loa competidores no puedan Igualar. 

3) Madloa. Va que el man-ja habr6 de diaei'iarae en ermonla con et medio en que ser• 

difundido (MgL&dMn). 

4) Competencia. No con fine• novelesco• de espionaje industrial. alno para evitar caer en loa 

miamos temas. utilizar loa miamos medios primarios y para buscar USP nuevas y diferantaa. 
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Toda esa información, finalmente •iNe para suatenter mejor el anuncio. A ese re•pecto. 

Rqu•r Bceytts <lfe«llnt In Advtrrti.sinq. tfftl aei\ala trea ob}etivo•: 

•) Todo •nuncio debe proponerl• •lgo •I conaumidor. No aolo pal•brer(a, no aolo alharaca. no 

•olo expo•lción. Cada •nuncio debe decirle a cada conaumidor: compre eate producto y 

obtendr6 t•I beneficio eapeclflco. 

b) Eaa proporción debe aer tal que ta competencia no I• ofrezca. o no pueda ofrecerla. Debe 

-r \lnica • en la marca. en la promeaa o en el producto. 

c) La propo•lción debe ••r tan fuerte que mueve a mHlone• de gentea. ea decir. atraiga a loa 

conaumidorea. 

Por su parte. uno de loa publiciataa m6• exltoaoa d• I• hiatoria. O.vid Oqllytt. comento en sua 

memoria•: "'Muy poco• anuncio• contienen auflciente información real como par• vender el 

producto. Exlate la uadlclón errónea de que loa conaumidorea no quieren aaber de hechos •••• 

El conaumldor no es un Idiota: ea uated o au eapoaa. Eatar6 uated inaultando au inteligencia al 

p .. naa que un alogan y alguno• adjetivo• gaatadoa lo perauadir6n de compr• 91go. Lo que Cal 

conaumldor) qulet'e .. toda la Información que pueda tener ••• • t Cqafn#o<Y qr ea Ady«rtlaánq 

Man t963!. 
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•.S.- ¿COMO HACER LA ME..IOll PUllLICIDAD? 

L•• empre••• e•t•n int•r••ad•• en cre•r I• mejor publlcld•d y qulz6• h••t• coincidan en la 

forma d• hacerlo. Para hacer una publicidad deben de -gulrae tres paaoa que son : 

- PonerM de acuerdo en un prop6alto. 

- Dar origen a una iffa relevante y original. 

- Expre••I• con almplicklad. aorpraaa y una .orul-. 

El primer paso para crear un gran anuncio. •• convenir en un obj9tlvo; Porque el único fin del 

anuncio ea vender. •La cr.atlvldad practicada correctamente. DEBE generar mayor•• venta• 

logr9daa en formaa m•a económlcaa. La creatlvld..S pl'actlcHa ·conactamante. distingue al 

producto de entra loa otroa mediante una comunicación maa r6plda. mAa crelbla y m6a 

pmrsuaslva."' 

11111 .. rnbach Cpubllclat•l •JlPr••• cierta• pautas para crear un gran anuncio., •In otr•c•r regl•• 

lntle•lt.t.a .. pueato que laa r-al•• v loa mandami•ntoa aon •I enemigo del proceao cr•9dor. 

Cotn0 dijo a.rnbech •e1 artiata rompe la• reglaa; lo meiorable Jam6a ha aurgldo d• una 

fórmula.• 

Bernbach., expre- cómo laa regla• pueden aniquilar a un gran anuncio: 

Se trata de un anuncio muy famoso que nuestra agencia produjo hace m6• de 30 af\oa. Fue .. y 

todavfa ea .. un gran anuncio. Rompió todaa I•• reglas de su 6poca y creó en E•tadoa Unidoa la 

demanda del conaumidor para un pequei'\o auto feo proveniente de Alemania. V a la vaz .. creó 

una gran conmoción en el mundo publicitario. 
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Por eu pan• H•Y Riney. (publlcleta d• l• agenci• BBDO en S•n Franciaco), • fin de iluatr•r I• 

ob-rvación de que "'la• regla• puede aniquilar la creatividad• demoatró lo que podrfa haber 

aucedido • eate gran anu~clo al ae hubieran aplicado regla• comúnmente aceptad••· 

Mucho• clientea, aefteló Hay Alney, hubieran lnalatldo •n hM:•r el producto m6a grande, pues 

ta regla dice: mu-tr• e/ producto. Neturelmente, ahor• el titular no tendrfa ningún aent:ldo; lo 

que nos lleva a otra• regle•: Evlt• •I uso dt1 t/Wloa n.,,.tlvoa. •p¡en .. en pequefto• aer6 muy 

lngenioao y ocurrente, pero ••• "'Pi•n- en granda"' ea mucho m6a poeltlvo y directo. E•o no• 

lleva a otra pregunte. LDónde ••t6 el nombra del producto? Otre regla nos dice: Cu•ndo 

pu-.. tnenclone 91 nOIFllJre del /NVdUCfo en 91 enc-.~o. Pero qulz .... rra a\ln mejor al •• 

lnU_t,.,, ,,_r.son.... dlsfrut•ndo el producto como diC9n I•• regl•a. Y ahora, otra mejora: 

Slelnpre nrenclone notlc'-s .,, su publlckl•d, dicen loa c6nonea. ¡_Y qu6 tal esto como noticia? 

•un fabuloao modelo del 63 con nueva frescura y agilidad-. Pero aón hay m6a regl•a por 

aplicar: Si.unpre ponga el lago .,, un lugar vis/"'-· V f91tan trea reglaa: Evit• cualquier 

connotacldn negativa acerca del producto: .. amo• realiataa. Loa americano• tuvieron una 

guerra con loe alemanes y ae trataba de un carro alem6n. Pues a americanizar el anuncio. V 
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fue e•C que podrfamo• c•mbi•r le ortografía v poner I• b•nder• norte•mericana, y egreg•r I• 

Unee: •volkwauen, el auto típicamente americano". Pero •ún no hemo• terminado. Mencione 

alemp,. e/ lug•r donde el con•umidor puede compr•r el producto v siempre h~• lac•les sus 

•nunc/oa. Ahí eatarlan, todo• loa hombre• d• venta de k>a concealonerloa. Nlngían lngenloao y 

preciso derroche de eapack> como en el enuncio orlglne1. 

Eatoa 90n eiemploa qu. elgunoa cliente• hacen • loa enuncio• el Imponer r•glea que aon bien 

Intencionada•. Aal - puede ver el porqu6 Bernbach dijo qu•, al de•eemoa ser reconocidos y 

recordados. tenemos que romper lea r•gl••· 

Entone•• la forma de crear un gr•n anuncio ••: convenir en el oblativo Uo que el enuncio -

propone lograr, y I• orientación), No trabaje con un objetivo knpreclso. Clero eat6, el ob¡etlvo 

et. un anuncio ea vender. Pero. ¿Cómo hemo• de vender?, ¿Vamo• • ganar mayor 

participación en el mercedo?, ¿Proveniente de qul6n7, ¿Hemoa de propiciar que se pruebe el 

producto?, ¿Cu6nto7, ¿Aumentar el uso del producto?. ¿Por parte de qui6n?, ¿Ouilln ea el 

enemigo?, ¿Como lo derrotemo•?. 

76 



Norm•lmente P•••mos muy poco tiempo eat•bleciendo objetivos precisos. Seguld•mente 

P•••mo• demasiado t:l•mpo tr•t•ndo de medir lo que el enuncio dice. Cuando debl6r•mo• 

est•r contempl•ndo lo que el enuncio h•ce. Un dogma b6slco es: No pregunte Jo que au 

publ/cid•d dice. Miela lo que su publicld•d hace. 

C•rclor•rnos de no sobrecargar al personal creativo con l•rgas natas de exigencia• y puntos 

P•r• el texto que entorpecen la• mente• cre•tlvea, que las lncap•cita para d•r •I ar•n •alto 

lmeglnatlvo nece .. rlo para producir el aren enuncio. 

Habiendo trat•do I• importancia de un objetivo especrtlco y de una orientación clara, vamos a 

plant••r la necesidad d• una uren Idee, que -• tanto pertinente como orlgln•I. Une prueba 

-ncllle pare ev•luar Id••• ••: ¿Pu.e/e anotar la Idea el dorso de una tarjeta de preaentacidni'. 

Si no, quiz6• no tiene una 6daa. 

GRANDES IDEAS NO SIGNIFICAN GRANDES PRESUPUESTOS 

Como dijo Georges Branque: "Medio• llmlt•doa engendran nuevas formas, Invitan a la 

creación y logr•n al estilo"". E•to no• provee de una evidencia adicional: Pequanoa 

presupuesto• puedan producir grande• Ideas. 

El tema de como parir las grand•• idea• podrfa -r muy minucioso, aunque un ejercicio que e• 

muy útil ea pena•r el rev6a. No quiere decir que literalmente hay que pararse de cebeza, sino 

que al damos vuelta a lea Ideas en la cabeza y panaamo• en lo que aucederra al viramos la 

Idea al rev6a. Por ejemplo: Mostrar a Fred Couplea golpeando un• pelota de golf h••t• una 

distancia Increíble y deJ•r que h•ble aobre el poder del nuevo palo •eoom-Boom•. Ea una idea 

bien evidente. ¿Que sucede al la vir•moa el rev6a7 Dejar que la pelota de golf nos diga qu6 •• 

siente al ser golpeada por Fred Couplea y el driver ·eoom-Boom•. 
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Pen•ar al rev6s. o h•cle atr•s. como quiera que se le llame. dando I• vuelta a la Idea pueda 

producir un• Id•• mejor. 

En lug•r de mo•trerl•• qu6 •ucede cu•ndo uated u•• el equipo de nue•tro cliente pera e•c•l•r 

I• mont:al'\e. se aplicaron •lguno• pena•mlento• contradictorio•, pera demo•trer qu6 p••• •i 

u•ted u•• el equipo de otra s>er•on•. El encebez•do •-: •A.:in hey persona• que compran au 

equipo de eacal•r en alg'1n otro lug•r. Pero eat6n dlemlnuyencto•. 

Al record•r que deepu6e de h•ber dlapuaato un florero per• pintarlo. - le debe le vuelta y -

pinte el otro lado. Cuando - aprende • pena•r •al pueden auceder coa•• m•r•villo•••· Eato 

noa lleva •I tercer pe90 p.,.• creer un gren anuncio, •• decir ,..¡¡z•r M Id .. con sknplicidad, 

•o,,,,_. v una sonrJa.. 

L• meyoría de loa grande• •nuncio• aeftal•n una sol• coaa. La e-ncle del poalclonamiento ea 

el •••criflclo"; decidir qu6 no decir e fin de que lo principal ,.aalte. ea una parte aumamente 

dltrcll c:MI procaao de creación del anuncio. Pero e• caal impoalble dar mayor •nteala a au 

Imponencia. •5¡ no h- cristalizado en un aolo propóaito. un •oto tema lo que le quier•• decir 

•tu eapectador, no poclr6a ser creativo•. 

Al pen-r en la aole coaa a la cual se va a dar •nta•I•. no ea conveniente en loa atrlbutoa del 

producto., aino en aua ventajea. Por ejemplo: en loa tr•b•}o• creetivoa pare loterraa alrededor 

del mundo. Lo• poatera mueatran el beneficio de jugar a le loterra de Nueva York. Loa 

comerclalea de televisión para la lotería alrededor del mundo aa caracterizan por tener une 

amplie gama de beneficios. Las vent•/as, por su puesto, estlln en I• mente del consumidor y 

no en el producto. Adem••· hay que recordar que laa venta)•• aon laa concluaionea • que 

llega el consumidor partiendo de sus mensajes. No hay que poner las ventajas en palebr••· 

80 



• ••• mientra• que ef e•crltor e•t• lnter•••do en lo que pone en •u• e•crito•. al comunicador fe 

inter•- lo que el lector obtiene de ello•". 

P•r• eyud•r a encontrar la relecldn epropled• entre lee ventaja• y lo• •tributo• de un 

producto; con una oración -nclll• en la qua ae llenen lo• e•P•clo• en blanco. E•t• ••: ¿Cómo 

reeponcter• el con•umidor • ••tae pregunta•? "Cuando yo __ • obtendr• __ • porque __ •• 

El primer ••p•clo en blanco e• la medida que •-•mo• que tome el con•umidor, el eegundo 

•• la ventaja que exSMirimentar• el coneumidor y el terc•ro e• la razón porqu•. podría -r o no 

un atributo del producto. 

"Cuando me junta con mi• amigo• daepu•• del trabejo para tomer una cerveza. di•frutar• da 

lo• t>u.no• momento• que merezco". era la raapueat• pare un comercial de cerveza. 

"Cuenda yo cOmPf'• jean• -..gulr•n P••ando loa comercial•• qua me guata var en MTv•. era la 

reepuaata para un comerclaJ da jaana. 

Pero al blan hacamoe al aefuerzo pare dar con une idea SMirtfnante y original. hay que taner 

•ncuant• la peraoneHdad de le m•ca p•a qallzerla con almpHcldad. aorpreaa y una •onri-• 

.. ,,.,_ que un anuncio r.n11a hito (lo mislno qua una pe1aon. o un producto}. d.0. eatabMC•r 

Loa jaana tl•nan una 

peraonalid.al •joven y sexy" otro• ejemplo• •• la a•trategla de atacar Ja hlpocreafa en la 

sociedad, en eate caao. I•• mujara• que - caaan por dinero y la Ida• de que fumar clgarrllloa 

te hace -•Y o lo• producto• para cuidado peraonal qua te prometen que te va• a ver 

irreal•tibla y las celebridadaa qua pra-ntan pruebaa de tortura. 
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Hay que comprender la Importancia de creer y mentener le peraonalid•d de le marce. Penaer 

que le publicidad de une marce e• la ropa de la marca, el aspecto aJderior de I•• cualidades de 

le marca. Eiemplo: Se propuso dar a una marca de .. guroe une peraonalidltd triunfal mediante 

une .. rie de anuncios que Mmpre entretienen, siempre aorprenden v que ... mpre deatacan 

una aola cosa da forma divertida. La eauategia de la campefta era que: loa accidentes lea 

aucaden a todos; aef •• que nade mA• llame Seguros Ap91doorn, la sede de Centaal Beheer. 

Eet• cempafta comprob6 la v.,.d8d d9 otro axioma de .. rnbach: .. ,. cOlnUnic•cldn de boc• en 

boca - el mejor medio d9 todoa •• 

• El oNetlvo: aaegurar .. cMi que •nada mAa llame a Apeldoorn"' - le ocurra e la gente al 

prlrn.r indicio de un contratiempo. 

• La ..._: buscar mod•• origina'8a para demostrar que loa accidentes la pueden suceder a 

C\Mllquiera. 

• L9 ~9d6n: SlmplickS.ct. Sorpresa v una Sonrlea. 

Un gran anuncio: •• divertido crearlo,. •• divertido verlo v ea divertido hablar d9 61. 
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•••• - ESTRATEGIA DE PU9UCIDAD 

Loa negocio• eatAn b•aadoa en un principio aupremo que - Ignore. qulz6 porque ea muy 

obvio: •• I• necealdad empr•••rial de navegar con una o una -ria de ventaja• competitlvaa. 

Nlngi:ín negocio puede pretender un lugar Importante en el mercado •i no ha sido capaz de 

estructura,. une razón vAllde que juatifique la preferencia de loa consumidores hacia sus 

producto• o -rvlcloa en lug•r de la competencia. 

Ealeten diatlntoa tipos d8 ventej ... Atgunoa aon de tipo cualitativo, ó .. • tenglblea, v otra• aon 

perfectamente concrete• v medlblea. Pero lea doa tienen el mismo peso eapecltlco. 

Loa conaumidorea, en lguald9d de condiciones, el no distinguir ninguna otra ventaja, opten por 

aquella opción de menor-precio. V•• curloao porque bajar el precio ea un• de 1•• d•cialone• 

mAa costo••• en que pued• Incurrir un negocio. Exlaten otr- alternatlv•• que aon vent•i•• 

cuelltatlv•• tc•llded). 

Et cliente •• aqu•I cap•z de ••Criticar un diferencial de precio a cambio de aatl•f actores o 

ventaja• que repercutan en au ego. au• ut.illdad- o estado emocion•I. o simplemente I• 

t•clliten la tTansaccl6n. 

Todos lo• productos,. sin ••capción. lleven lntagTados un aervlcio que representa lo que 

realmente adquiera la gente: BENEFICIOS. 

- Coam4!itico•. A•foTzamlento de la Imagen personal y. por lo tanto,. •entlr- mejor. 

- Maquinaria lnduatri•I. M6a producción. 
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Un• ventaja competitiva de un negocio puede radicar en la publicidad y esta encamine por 

publicl•taa moderno• crean lo• contenido• con beneficio•··· que •• lo l.lnlco capaz de activar 

loa reaorte• de compra dal publico. La• ventajas lo aon ha•ta que - vuelven ten popularea 

que la competencia tam~n la• vuelva •uva•. 

l"Ubllcld•d Efectlv•. H.,.che/J Gonlon L•wls: le llama la primara .. Y de la comunicación 

maaive: 

•ea aquella que. al menot" co•to po•lble. alcanza y per•uada e la mayor cantidad de persona• 

que pueden comprar y deHan o nece•ltan lo que .. eate ofreciendo y. que por lo ml•mo, 

aceptaran nueatra propuesta•. 

No - trata llnlcarnente et. alcanzar a la mayor cantidad de peraonaa aino llegar el unlvarao de 

gante que rell.,. do• caractad•tlca•: 

1 •• Puede comprar al Hrviclo o producto. 

2.- Lo nec.alta o et.Ha. •• declr ••. proapecto•. 

El objetivo no ea la cantld..t. alno la calidad... y •I tenamoa calld.ad Junto con cantid8d 

••tamo• muy cerca de la opción ideal. 

La palabra alcanzar no quiere sólo decir que hay que llegar a loa prospecto• lógicos. alno que 

al men-je -• lo suficiente poderoao que '"llegue"" al cerebro. atravle- la• capa• del corpus 

c•lloaum y active y haga vibrar las neuronas Ju•tas que motivar6n la compra. Deben 

considerar•• cuatro ••P9ctoa: 
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1 .- Su propio conocimiento de loa deaeos, temores, eaperenzea, suei\oa, angustias. 

necesidades y prejuicios de la gente. 

2.- Su conocimiento profundo de la lnduatrl•. del o loa productoa y de la competencia. 

3.- El men••l• qua conecta a loa dos punto• previos. 

4.· Su hebilid•d t•cnlce p•r• desarrollar dicho mena•je en t•rmlnoa de beneticioa, que eata 

conectedo con au circulo de inter•-•· 

A I• hora de decidir un medio publicitario, lo llnlco que Impone ea I• c•ntldad de reapueataa 

concretas que un medio puede aer capaz de general' ••• al h• aldo bien -lecclonado. 

Y ehore intent•r• plantear •lgunaa t•cnlcaa, principio•. Idea• y m6todoa de publicidad 

eatl'at6glcoa pare lncr•m•ntar laa utilldadea y ventas un mrnimo de 38%. 

1 • L• publicidad ea une forme empllflcad• de vente y debe contener loa miamos elementos 

que une preMntacldn cNi ventas peraonelizecte. La diferencia ea adlo de grado. La venta 

paraonal •• la mayor efectividad, pero tiene une llmltent•: •I tiempo. El mejor vendedor no 

puede visitar maa que a una cantided determinada de proapectoa al dfe, mientras que la 

publicidad puede cubrir un• cantidad de prospectos mucho mayor en el miamo periodo. 

La publicidad. tiene que superar aua daav9ntajea natural••· raaponder • I•• objeciones. 

lanzar por delante aua venta)•• compatltlvaa, anticipar lea propuesta• de la publlcld•d de 

la competencia que va a aparecer en e- mismo medio ••• el mismo dfa y qulzaa en la 

misma p6glna si se trata de un periódico o revlata: presentar loa beneficios claramente, 

solicitar una acción especifica y darle toda la Información para que responda aln dificultad. 
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2. En la publicidad, enfatice un beneficio en particular sobre todoa loa dem6s. La mejor 

publicidad ea aquella que re•ulta de una buena mercadotecnia y debe de eatar 

acompaf\ada con la orientación y aapectoa medularea que debe tener la compaiUa. 

3. Loa mejora• raaultadoa - dan cuando la empraea y el medio da comunlc•clón •• logran 

coordinar y aportar cada uno lo que mejor domina: La empreaa el conocimiento del 

negocio, da aua producto• y -rvlcloa, y la competencia. El medio su ditualón. 

Normalmente loa llamado• publlclataa de loa medios son loe meno• c•pacitadoa para 

deearrollar buena publicidad; d9bido a aua prlorldadee, eacaaa axperiancla y conocimiento 

sobre al tema, ya que eua prloridadea •• ganar comlalonaa no cuidar lo• lnteraaea de aua 

cllentaa. 

•· Siempre qua haga publicidad y ofrezca algo, explique lea razonea con el propóalto qua .. a 

creR>la. SI da un descuento diga porqu•. ya que la publicidad debe .. , lnduct:iva. no 

deductiva. 

6. Dela una razón a •u prospecto para que actúa lnmedlat.amanta. La gente trae mucha• 

co-• en la cabeza y tiende a poaponer lo no prioritario. 

6. El primer anuncio an talevlalón que aparece exactmnenta deapu•• del corte comercial en 

un programa, t.lena m6a probabilidad•• da aer vlato qua el reato. Recuerde que la televlalón 

ea un medio de programa•. La audiencia es fiel e loa programas y no a loa canales. 

7. Cuando mueatre gente en los anuncios. aaegúreae que tengan una conexión con au 

audiencia. 
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8. Procurar no utilizar demaaiadoa •djetivoa y. sobre todo. superlativos, ya que ae ha 

•bua•do dem••l•do de •floa y han •cabedo por volver•• tr•naparentea ••• Inocuos. Ejemplo: 

Somo• loa mejore•. somo• loa m6• r411pidoa. tenemoa el peraon•I m6a calific•do. 

9. Hecer a au prospecto o cliente parte de su anuncio y hacerlo sentir cómodo con su 

contenido. 

1 O. Cu•ndo - dlaene un •nuncio. h•cerlo como al eatuvl•r• dirigl6ndolo a una aola pereon• 

de eae merc•do o •udiencla • I• que ae de••• llegar. 

11. Nunc• ae hace publicidad aln tener •ntea un objetivo muy claro. 

12. Establezca una personalklad y mant•ngala durante toda la campana: esto •• refiere a: 

••tilo. gr6ficoa y I• manera da ua•r al lenguaje. 

13. Tambl•n tr•t•r de proyectar una Imagen para al producto. -rvlclo o Idea. Decida •I quiere 

proyectar c•lid8d. conflanz•. b•fo praclo. etc. 

14. En un apot p•r• radio o •nuñcio para televJaión. emplace con su mejor argumento como 

punt• de lanza. Ponga lo mejor qua - ofr•ce •I inicio. que •• el punto con mayor 

prob8bilidad de aer letdo. 

1 6. Si el producto ea de naturaleza t•cnica. o da alto precio. de razones, argumento•, de toda 

la información que conafdere pertinente. la publicidad no provoca la decisión de compra 

inmediata. pero al genera una acción qua desemboque finalmente a Ja venta. Un anuncio 

es como un buftete. Algunos comer6n sólo aceitunas. otros empanadas de atún. otros 

camaronea, pero otros ••• querr6n probar todo. Aaf es la Información publlcltarla. 
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16. Tratar de proyectar au producto o servicio como diferente .. único y deseable. 

1 7. D•r un motivo •I lector para que se fije en el anuncio .. al coloca el nombre y logotipo al 

principio y el fin•I del anuncio .. entonce• aer.6 lo ultimo que ver6 el lector al aalir de til y de 

eaa manera tendr6 m6s posibilidades de que ae acuerde de I• empresa y el producto. 

1 a. Evitar uaar un tono n.gatlvo en el texto. No adoptar una aptitud paternaliata ni regaffar. 

Por ejemplo: •va no alga cometiendo los mismos errores. ¡No inalat•I". Mejor utilizar un 

tono positivo ••• tien. mejores resultadoa. 

1 9. Uno de loa principio• m6• imponentes de la publicidad y la mercadotecnia entero es lo 

necesidad de hacer pruebas. Cuando se estructur• un anuncio pare cualquier medio .. aun 

cuando este tomado en cuenta todos los principios habido• y por haber.. los anuncios 

tienen aiempre una dosis de especulación.. almplemente porque el voto final lo dar.A el 

mercado. Y eao aignlfica que vale la pena hacer pruebas piloto antes de lanzarse con un 

programa de grandes dimensiones. 

20. En la actualidad no Importa que una empresa langa. efectivamente,. el mejor producto .. al 

no hace una buarMI merc9dotecnia. 

¡ Ah 1 Y ai pregunta por que el encabezado habla de un incremento mínimo de ventas en un 

38~ permrtame decirle que es un numero arbitr•rlo,. pero no muy alejado de la realidad. 

Slempr• que puad• .. aplique este mismo principio. 

Sea lo m6a especifico poaible. No es lo mismo decir: •Para incrementar sus ventas•. a decir 

•Para incrementar aua ventea un 38%". 
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4.7.- -SUPUE8TOS 

Ante• de hablar del preaupue•to que .. r• requerido. deba determinara• el rol de la publlcfdad 

dentro de un• mezcle. Por ejemplo, el toda le generación de lee ventea deacenee aobre elle .. au 

carga -r• m•vor que al el 6nfaala •• pone sobre le promoción peraonal. SI el producto e• tal 

que con publlclded - pueden modificar aenaibJemente lea ectitudea de loa compradores, 

peJNil _,.mayor, SI el producto ea f6cil de diferenciar, - reduce au carga, etc. 

l.oa procedlmlentoa m6a uauefea pare eateblecer el preaupueato aon: 

a) Porcentaje de ventea. Ea muy popular. Se establece el preaupueato publicitario como un 

tanto porclento de lea ventea peaadaa o preaupuestadaa. El Inconveniente do este 

procedimiento .. encuentra en que ea tot•lmente Ilógico el con•lder•r • Ja publlcided como 

un• con•ecuenci• de ••• vente•. en vez de une ceu•a. 

b) Todo lo po8lble. Orro m•todo b••tante difundido. Lo• crit•rlo• •on financieros. ae ••igna 

une cantidad que no haga p•IJgrar al índice de liquidez. Permite menfpuleo• fiacalaa. pero 

eu principal inconveniente eat• en que .. ignoran I•• oponunidade• de anunciar. En 

ocaalotM1•. har• falla mayor lnveraión v no habr• dinero pera efectuarla. en otr•• -

lnv.nlr• •In nece81d9d. 

e) ROJ. Procedimiento en de•a"ollo. La pubHcid9d - conakfera como una inver•ldn m••· 

como al fuera un activo. v •• compaira la rentabilidad con otra• a~ern•tiv•• de lnver•idn. 

Su defecto ••t• en I• dificultad ft eatimar I•• contrlbucionea marginalea de une variable 

ª'ª'"ª· 
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d) P•rldad competitiv•. Muy usual. El presupuesto - ••t•blece con bese en loa de loa 

competidores. •rgumentando de eae modo - evlt• qued•r.. •tr6•. Sus princlp•lea 

defectos ••t6n en que - presupone que la competencl• al ••be lo que eatA haciendo. loa 

objetivo• no tienen porqu• aer semejantes y normalmente ae deaconocen loa preaupueatoa 

futuros de loa competidor••· 

•> Objetivo y tarea. Unlco m6todo que Intenta relacionar el preaupueato con loa objetivo• 

traz9doa. Se produce en cu•tro P••o•: 

1 . O.finir objetivos. 

2. Cómo •lcanz•rloa (copy. medios). 

3. Eatimer costo•. 

4. Alc•nz• o no el dinero. 

Ea un m•todo lógico en teorta y al menos tiene orient•clón mercedotecnl•. Su defecto 

princlp•I eat6 en I• dificuh8d par• aplic•rlo. por lo difícil que reault• eatlmar loa coatoa 

necaaarioa par• elcenz• un• met• determinada. Requiere de publiciatea vaHentea y 

experiment8doa. y de excelltnt- alatem•• de pre·teata de loa mena•Je•. 
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CAPITULO QUINTO 

Dl8~10N Y VENTAa 

•• 1 .- EaDUEMA OE CANALE• uauALE•. 

L• m•vorí• de ••• •mpre••• no le vende direct•mente el consumidor. sino que aua productoa 

recorren divera•• redes de lntermedlerioa. Así como distinta• funcione• mercadot•cnlc­

pueden aer delegadas en otras organizaciones ajenas a la propia empresa (publlcid8d. 

Investigación). del mismo modo el camino que -gulr6n loa productos pare llegar a loa 

marcados ae ve como una variable que la empresa puede manejar directamente o delegar en 

otros. a ciertos coatoa. para determinar la forma que tomar6 la ofena cualitativa de aua 

productos. 

Casi todas Jea decialonea relativas a esta variable conaiaten en definir hasta dónde Ja empr•­

debe manejar directamente eata función y hasta dónde la dajar6 en mano• de tercero•. Lo• 

criterio• fundementelea, que •• enallzer•n m6a edelente, son lo• de selectividad V ealatencfe. 

Entre lea definiciones m6a conocldea, pueden cltarae : 

•un canal de dl•trlbuc'6n es le eatructure de unidad•• Interne• v revendedor•• externoa., e 

treria de la cual - comerclelize un •atlafector., producto o -rvicio•. 

(Atrwriqo y.mr«rp Agpclfflqn t fHlll 

•un cenel de dlatrlbucidn ea cuelquler aecuencla de ln•tltuclonea comercl•I••· Incluyendo o no 

a cieno número de intermediario•. d•ad• el productor haata el uauarlo fln•I o consumidor•. 

(E,Jft!JW1ft McC•afly llqlc M«ntwr!aq l9Z1J 
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Se Infiere a las deflnlclonea anteriores que el rol de loa c•n•lea de diatrlbuclón conaiate en 

"'•cerc•r t•nglblemente el producto al consumidor•. Sin embergo~ el concepto d• "'ae 

comerclaliz•"' que menciona la primera definición debe referir.. • algo m•• que la aimple 

pueat• • dlapoalclón de loa productoa. T•mbl•n •• claro que loa f•bricantea eaper•n de aua 

c•n•I•• de dlatribucidn que hagan algo m••· No ea auticlenta una concepción tan reducid•~ 

alno que .. lea pide • loa intarmadl•rloa. diatrlbuldorea y detalllatea. que tambl•n venden. es 

decir. adapten lo que ofrecen a laa necealdadea da loa conaumldoraa y .. lo comuniquen. 

Entonce• un canal de diatribuclón •• mucho m6a que al camino qua recorran loa producto•. 

pues Incluye edem•a ..,. .. _ actividades que f•cilitan y hagan poaibl• su flujo continuo y au 

comercialización en forma adecuad• a laa expectativaa de loa conaumldorea. y heata la 

verificación de que fue elcanzado cierto nivel de aatlafacclón. 

El aaquema alguiente raaume la• principales modalldedea de loa canalea de distribución. 

PRODUCTORES DE MATERIAS PRIMAS 
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9.2.- ESTRATEGIA DE SELECCIÓN DE CANALES DE DISTRl•UCION 

Entr• loa problema• que el fabricante debe re•olver pare poder alcanzar una decisión. ae 

de•t•can doa: 

1. Selectividad requerida de loa canalea. ea decir. distribuir en tod•• la• formas y con todos 

loa detalles poaiblea (cigarros. refreacoaJ. o distribuir en forma Umltede v selectiva 

fautomóvileaJ. 

2. Aafatencia que necesita el producto. El fabricante no puede olvidarse del producto una 

vez que fue adquirido por un Intermediario. Por el contrario. ha de aegulrle Ja plata, hacer 

publicidad de aua canalea. proveerlos de diaplava v POPa. eatablecer m6rgenes. entrenar 

vendedora•. elevar la .rotación de lnventarfoa de aua diatribuldorea, asegurar el -rvicio al 

consumidor .. etc. 

Como puede ver-.. eatoa conceptoa conatltuyen I• piedr• engul•r de l•a decfalonaa., la• que 

dependen de v•rioa factor•• que •e enuncian m•• adelente. 

En todo c•ao. •••• d9cJaion- tendr•n un efecto aobre lo• coato• de dlatribucl6n,. da •cuerdo 

con le aiguient• regl• general: •entre m6a cono aea el cenal de diatrfbucidn entre ofena y 

conaumldor,. mavor -r• el control del f•brlcente aobre fa otena pero mayor•• tambi41ln loa 

coatoa unitario• de dlatribuclón. Aaimfamo, entre maa largo ae• el canal de diatribucldn menor 

•• el control, pero menorea tembi•n loa coatoa unitarloa d• diatribucidn•. 

Aqur reaulta importante dlatJngulr entra coatoa totalea V coatoa unitario• de diatrlbucldn. Et 

concepto decisivo ea el de le derrama o prorrateo de toa coatos sobre loa crecientes 
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vohlmenea que ven acumulando cada uno de los eslabone• de I• cadena. Cuando un canal ea 

m•a l•rgo. loa coatoa tot•le• ae elevan. porque cada intermedi•rlo Incurre en coatoa y busca 

aua propias utilldHea. Pero tambiién en cada etapa. la acumulación de productos ea tal. que la 

consiguiente derrama de dichos costos sobre mayores volúmenes alc•nza p•ra que cada 

Intermediario -• coateable. y sin embargo loa costos unlt•rioa resulten menores por unidad 

vendida. 

Loa factores m6a impon•ntea que Influyen sobre I• longitud de loa canales de distribución son 

cuatro: 

A. Loa Consumidores. L9 consideración m6s Importante - refiere al número. tipo y h6bltos de 

compra de loa consumidores que forman el mercado. En productos Industriales pocos 

coneumidorea compr•n fuertes cantidades. lo Que permite acortar loa canales tomando en 

cuenta que - requiere menor comunicación de líneas. Adem6•. •- tipo de productos 

generalmente requ .. ,.. de mayor ••latencia. En c•mblo, en producto• de consumo loa 

conaumidorea -t•n muy diaperaoa y compran cantidades reducidas de productos m•a 

eatand•rlzadoa. Aquí -r• preferible acudir a uno o varios Intermediarios par• cubrir al 

m•yor número posible de detallistas a costos accesibles. 

a. El Tipo de Productos. Requieren de canales cortos loa productos: 

• Perecederos (alinwntoa). 

• Sujetos a ciclos de vide muy breves o de moda r•pida (juguetea). 

• Que necesitan lnat•lack>nea o servicio especializados (industriales en general). 
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En c•mbio •on •decu•do• p•r• c•n•I•• largo•. lo• productos: 

• Eet•ndarizadoa. 

• No perecederos. 

• O. bajo valor unit•rlo (dentlfrico•. cig•rroa). 

C. La emplJtud de lln••• de producto•. SI I• llnea de producto• de un mi•mo oferente e• de 

euyo ampli• v diver•iticada lo• pedido• lndlvfdualee de loe detalU•t• ••rain mal• granda•. v 

eeo permitlrat alguna darr•ma de coato• y por tanto acortar lo• c•n•la• (Neatltl; Simbo). 

D. L• •ltuación financiera del oferente. Al •er meno• caros Jos canales largo•. un fabrfc•nte 

puede ver•• obligedo a •elecclonarloa alln con reducción de elementos de control. orillado• 

por coato•. matrgenea t:t c••h tlow•. 
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5.3.- EL VENDEDOfl PllOFESIONAL y au ENTORNO 

En M•xico la imagen del vendedor no parece disfrutar de un at•tu• elevado. Por el contrario. 

al dedicar- a la• venta• •• percibido con frecuencl• como reflejo de ciena Incapacidad para 

deaempef\ar otra• ocupaclone• m•• aceptadas. Y por desgracia. esa mala Imagen ae 

encuentra abundantemente sustentada por expectativas y comportamientos de empreaarloa y 

da loa propios vendedoras. La razón para ello ea clara: nuestro desarrollo en materia 

mercadotecnia ea aún incipiente que el rol asignado a loa vendedora• ea el de •empujar"' loa 

productos. Eatamoa todavía en la era del aaleamanahlp. que Sleq«I y L•na describen así: •e1 

vendedor y el preaunto comprador eran considerados como antagonlataa en pugna. Se tenla 111 

id•• d• que el vendedor intentaba. pr411ctlcamente por todoa loa medio•. convencer el 

compr•dor potencial ev•alvo a realizar una compra. Cu•ndo er•n neceaarlaa pare efectuar una 

vent• forzad•. ae juatific•b•n ••• t6cticas de alta prealdn. loa aubterfuglos v el engano• 

(PsJcqlqql• de l•!I Qrqentuclone« lndu«rri«ltts 19681. 

El suplemento domlnic•I de un periódico incluye un• tlr• cómica que deacribe a eae tipo de 

vendedores. El proapecto .. encuentre d6ndose un b•fto. al eacuchar el timbre de la puerta 

ecude a abrirla y - top• con un vendedor de cepillo• que de inmediato mete el ple a Ja puerta 

para evitar que le den con elle en las narices. y por el reaqulcio •ar abierto ¡pretende entregarle 

un mena•j• de venta a un cliente potencial. que lo que m6a desea ea volver a la tina de bal"\ol 

Eaa situación no exagera demasiado el comportamiento de mucho• v"andedorea. que puedan 

c.talog•r•e como tradiclon..... porque ponen el cierre de una venta por encima de la 

contribución a la ••ti•facclón de las necesidades de su cliente. 

Es pertinente sel\alar que en los paises más deserf'.Ollados le imagen de los vendedores e• 

opueat• • la anterior. pues el público entiende la importancia económica y social de su 
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contribución • I• mejor aatlafecclón de loa conaumidorea y por coneecuencia a la mayor 

•flciencl• de I• economt•. 

El empr•••rlo y el vendedor moderno deben d•rfe • e•t• v•rlable un contenido mucho m•• 

merc•dotlicnlco. •se conaidera que I•• neceaid•dea del comprador aon de vlt•I Importancia 

p•r• el proceso d• vent•. Le conduct• del vendedor aolo cobre Importancia como vehlculo 

P•r• prometer y proporcloner I• ••tiafecclón a tel•• neceaidadea• (Siftq«I v L•n• e.Jcqlqql• d« 

I«• Orq«n/.r«clqnff tndy«trW•« 1 SBBJ. Ea decir. en primer tllrmlno, le vent• debe entenderae 

como un p•ao crucl•I en el proceao de .. tlafecclón del conaumidor. Por eao el vendedor 

moderno en muchoa c••oa ni alquler• vende eapeclflcemente au producto, aino que h•ce I•• 

vecea de conaultor aobre loa problem•• y necealdadea de •U cliente. Si trabaja con det•lllatea, 

debe ••r C•P•z de der -rviclo tllcnlco, cep•citer • loa vendedorea de aua cuentes. evaluar y 

controler inventarioa, m•nej•r quajaa, lnat•l•r diapl•V• y POPa, etc. Por otr• parte, aigue 

aiendo fundamental au función d• Información • I• empresa, en lo tocante e loa cambio• que 

- reglatr•n entre loa conaumldorea y I• competencle. 

El cliente alempre eat• confrontando el mlamo problem•: quiere me•imlzar au aatlafacclón. El 

V•ndedor moderno ha evolucionado p•r• convertir- en una ayuda •1 cliente pare reaolverlo. 

S. vuelve •• mlamo un factor de I• aoluclón. Con frecuencia. el producto que repreaent• ni 

aiqulara ta m•• import•nta, alno qua lo - precl-ment• ••• aoluclón. Un vendedor profealon•I 

da computador•• no vende un• procealKlor de dato• dotada de memoria, una maquine, un 

objeto, alno una forma de reducir loa coatoa de reglatro y proceao. una mayor oportunidad y 

amplitud da I• inform•ción, un• reducción de erroraa. El banquero moderno no vende un• 

cuent• de chequea o un pl6atJco, aino qua tr•t• de di-nar un ""treja • la medid•• de c•d• uno 

de aua cliente•. formado por un grupo de productos y procedimientos de entrega qu'!I lo 
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eatiafagan de manera óptima. En ambos ejemplo•. lo que se vende aon loa beneficio• 

derivado• del acto de I• compra, la poalbilid•d de •lcanzar una situación d• mayor bieneetar. 

Puede resumir- el concepto en una sola Ir•- qua p•ace un juego de palabraa: •e1 vendador 

moderno no esta para vender, sino para ayudar • comprar•. 

Eata ea una variable que casi todos loa autores definen en una forma muy p•r•clda: 

•La venta personal conalate en una pre-nt•ción or•I, dentro da una convaraaclón con uno o 

m6e proapecto•. encaminada a vender•. 

(AnMrfqn MafkeUaa Agqcl«tlqn t948J 

"'La promoción personal as la pr•-ntación cara • cara de un menea}• de ventas•. 

IO«aqa e.n.ctMr. &«•num M«t!•rina - The FJW? '• y¡,wpqlnr 111661 
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tl.4.- MCLUTAMIENTO DE VENDEDOllES 

Loa bueno• vendedor•• aon con frecuencia -r•• humano• que no ae tipifican cerca del 

pt'omedlo c•r•cterlo16glco de loa dem6a. de la llamada normalidad. Para poder adecuar au 

man-je a loa eatadoa de 6nimo y procaM>a de declalón de aua cliantea, deben tener 

aapeclelmenta deaarrollado un -•to -ntldo. una capacld9d Individual para aantlr lo que ••t• 
alntlendo au Interlocutor. •• decir una empatfa. Eea virtud lea ayuda grandemente pero 

tambl•n tiene aua contrapartes. Generalmente loa vendedoras aon bastantea emoclonalaa y no 

lea gustan loe conceptos ct.maalado aatructuradoa., la dlaclpllna, lea minucia• da loa reportea y 

del control. E•o mlamo loa haca algo lneatabl•a .. efectos a cambiar t•cumanta de empleo. lJa. 

••tydlp de Se/g and MPrlt«tinq EJttteuthcp lnfern•tiqa«I •feetyadq •n 1992 concluyó que I• 

rot•ción de vendedor•• en loa E•t•do• Unido• algue alendo de un 50% •nuel. Y cu•ndo un 

p•trón h• invenldo tiempo y dinero en I• c•p•clt•ción. entrenamiento y de••rrollo de aua 

vend8dorea. lóglc•mente no ve con almpetr• ••• movilld•d. 

Exlate une dlacualón cl6aica sobre al el buen vendedor nace o ae h•ce. Ea claro de que no 

cualquiera puede -r vendedor. Se requieren ciertos reagoe de peraonelldad. adem6• de la 

t•cnlce de ventea. Y - debe hacer con loa primero• .. en t•nto que I•• aegund•• - aprenden. 

El vendedor no forzo-mente •• el eatereodplco Individuo jovial. de peraon•lid.t agr•d•ble y 

bueno p•ra contar chlatea: alno que lo impon•nte ea la adecuación • au tr•b•to. y aobre todo 

a loa perfile• de cliente• con quien•• habr6 de eatablecar un repport. El toma-pedido• no 

necealta I•• miamaa cualidad•• que el vendedor de -guroa o de m•qulnarle lnduatrlel. 

Afirman S'9qlfl y ,.,,.: •Loa requerimiento• y la• habllld8dea de loa vandedorea al det•lle 

varran conalder•blemente de un almac6n a otro. Hay algunos que su ocupación consiste 

e-nclalmente en envolver producto y devolver cambio. En otros, aobre todo en loa que exlate 
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una competencia con•lder•bl• de m•rcas. tienen que pr•ctlc•r un• t6cnlc• de vent•• da gr•do 

elevac:to• (Pa/cqtpql• de M.« 0014CJlz•cipnu lndustri«lg l!lllllJ. 

En cu•nto • la• car•cterfatlca• b6alcaa de peraonalldad, el artículo cl6alco da ~ 

Grprabprq.(Lq qy• H«c• • ua Byea Vcad«dpt: 1964} algu• con•tltuyendo la raferancl• óptlm•. 

Eato• autore• -1\•l•n doa cuafid9dea innata• lndiapenaeblea : 

1. Lai ernp9tla. que al Webater define como ·identificación lnt ... ctual o emocional con otro• 

(pathoa - -naibllldad. aufrlmiento). Eata virtud ea crucial pare loa vendedora•. pues •• la 

que le• permite .cfaptar la forma y contenido de su comunicación • cede pro•pecto. 

modificar el ritmo de le mlama. evaluar la• objeclonea. Intuir el momento óptimo para 

Intentar un cierre( .... • pitch). Ea decir. ea le cualld•d aobre la que daacanaa le fleJidbllidad 

de la comunlc•cidn y por tanto toda I• eficacia de la variable. 

2. Le euto-.notJveol6n. entendida como la capacidad de regular au comportamiento por al 

mlamoa, aln nec.aldad de aupervlaorea. deacrlpclonea de puesto• y dem6a. Par• alcanzar 

•- auto-motivación ea indlapen-ble que el vendedor disfruta de au profeal6n (alln con 

lluvia o calor ••tremo), y que c•da venta la viva como un triunfo peraonal. que ceda cliente 

que logre dejar bien aatiafecho le signifique una rica fuente da realización. 

Laa doa cerectarlatlcaa anterior•• 11<>n Inherentes del Individuo, le vienen por aua gene• y no .. 

aprenden (aunque - puedan desarrollar). Puede agregarse une tercera cualidad. la resistencia 

a la frustración. En la vida de todo vendedor se presentan racha• de mayores y menores 

••ltoa. En ocasiones. une mala racha produce la tentación de deprimlrae y dudar de si mismo 
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y eatupendoa vendedorea han ab•ndonado la profealón por eata causa. lo cual resulta 

lament•ble porque aigniflca un deaperdiclo d• un talento poco •bundente. 

El inciao •nterior ae refirió 11 loa r•agoa de cer6cter lndlapenaablea para el trabajo en ventas. 

Aquí - deacrlblr6 la pana que debe ser aprendid•. ea decir. loa objetivos del entrenamiento de 

loa vendedores. 

Como ea lógico. no hay doa autorea que coincidan en esto. Sin embargo, puede definirse un 

•eaquema b6slco'" de conocimiento• y habilidades. un mlnlmo lndlapenaable de t6cnlcaa, que 

le cap•cltaclón y el entrenamiento deben garantizar. 

Partiendo del aupueato de un vendedor nu9vo. recl6n ingresado a le empresa, el plan de 

entrenamiento debe incluir por lo menoa lo siguiente: 

1. Conocer le cornpWV.. Historia, polltlcas. Hneaa de productos. AdemAa. casi todos loa 

autores precisan que en esta etapa es fructlfero el desarrollo de contactos ínter personal••• 

con qulenea posteriormente podran ayudarles. gentes da producción. de cr6dlto y 

cobranza•. etc. 

2. Conocer loe productos. Lo mea extenaamente y e fondo como aee posible. Oeacrlpción. 

argumentación, condicione• de vente (descuentos. cr6dlto). procedimientos da 

prospección. La parte rn6a Importante conalate en que loa vendedores aprendan a diatlngulr 

entre la descripción del producto y au argumentación. Lo descriptivo ae refiere a laa 

caracterlatlcaa intrínaecaa y t6cnlcaa del producto : con qu6 se hace, de que colorea, en 

qu6 tamaftos y capacidades. La argumentación deacanaa sobre los beneficios funcionablea 

que el producto ofrece. o sea au potencial y forma de aatlafacer necesidades de loa 
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prospectos: sobre la manara en que loa clientas alcanzar6n. por medio de la adquisición y 

conaumo de eee producto. un estado de mayor y óptima aatlafacclón. 

Por aupueato. en eate C•pitulo del enfrentamiento - profundlze aobre la• vent•J•• y 

deaventeJ•• comper•tlvaa del •producto total• y las diferente• -n•ibitldedea a la• mlamea 

por parte de loa diatlnto• aegmentos del mercado. E• obvio que la perta concerniente a la 

argumentación no puede estandarizarse puea cambl• con cada prospecto; y en este etapa 

da la capacitación solo ea posible puntualizar loa argumento• m6• Impactantes o m6a 

frecuente• pere el grueao de loa cliente• actuales. 

3. Conocer ... .,....... Aquí el entrenamiento se centre en las t6cnicaa de venta, de entre loa 

cualea la• m6a Importantes se refieren al desarrollo da la entrevlata y a loa procedimientos 

de comunicación efectiva. 

La literatura ea muy amplia y variada sobre este punto. y loa prlnclpalea temas a tratar •e 

pueden reaumlr como algue: 

a) Preparación de I• entrevlata. Información previa sobre el prospecto. disafto tentativo de la 

•otarta• o paquete de productos a ofrecer y de su argumentación. 

b1 Información aobre l•• necesidades y deseos del clienta. ya durante la antravlata. 

c) Comunicación efectiva. Cómo adecuar la comunicación a la personalidad y necealdadaa de 

cada cliente. 
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d, Punto• de Venta. Argumentación. Contenido de le comunicación en términos de beneficios 

p•r• •I cliente. 

e) Menejo de objecionea y ael'ielea de compre. 

f) T•cnlcaa de cierre. 

g> S.gulmlento. Vlait•• aubaecuentea. A-gureree de que - logró I• setiafacclón del cliente. 

Vente cruzada. 

Pera todo el proceao de c•pacltación. ea neceaerlo conaervar en mente que la mejor manera 

de aprender conalate en particlp•r. lnvolucrerae, hacer. Le teoría debe asegurar un punto de 

partida aólido. pero lea hebiHdadea ae deaarrollan durente laa vivenclaa. De ahf le Imponencia 

de practicar. de efectuar 8'mulaclonea.. aociodramas. caeos.. filmecionea. todo con una 

retroallmenteclón pertinente y auflclente. Tambl•n ea conveniente que. cuando el nuevo 

vendedor empiece a adquirir aolture. ecompat\e en aus visitas a otroa vendedores m•• 

axperimant•doa. 

Obviamente. en esta materl• el aprendizaje y el entrenamiento no terminan nunca. Ea de I• 

meyor importancia el rol de loa supervisor•• como fuentes de retroalimentación. porque la 

gante - va viciando con al tiempo; ear como el r-ntrenamiento periódico m•dlente nuevos 

ejercicio• de slmuleclón. Adem••· lo• vendedora• v• conaolidados neceaitar41n entren•miento 

formal con motivo del lanzamiento de nuevos producto•. la aparición de nuevos usoa pare los 

•ctu.,.s .. o el descubrimiento de nuevos mercados. 
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15.15.- COMPENSACICHI DE~· 

Lo• trea eiatemas b6aicoa de retribución son: 

----
-~--
--.10 • ......-+~. 

No puede afirm•r- que exlata un sistema cabalmente mejor que otro. Todo depende del 

producto. el tipo d• .ctlvided que deba realizar el vendedor .. del tamano e lm•uen de la 

empre .. y aus une-. y del •ntasia puaato en esta variable comparativamente con las dem6s. 

El sistema de compen-clón - establece a partir de los criterios siguientes : 

a) Motivación. Lograr al esfuerzo del vendedor. 

b) Control. Posibilidad de dirigir loa esfuerzos hacia ciertos productos o mercedoa de especial 

lntar••· 

e) Flexibilidad. Debe poder 9deptar- a distintos niveles da expt1riancia da los vendedores y 

.abre todo a potanciaa.a y dificultad•• distintos de loa territorios. 

d) Sencillez. F•cll de entender y administrar. 

Loa principales ai•t•m•• de compensación pueden avalu•r- • I• luz da loa criterio• enteriorea. 

como aigue: 
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1. Sueldo fijo : Muy buen control. sencillo. Su defecto principal eat6 en que no favorece la 

•uto-motivacldn. En general. loe bueno• vendedor•• no elmpatlzan con e•te m6todo 

cu•ndo eat6n -guro• de que aua reaultadoa aon euperioree al promedio. Se ue• con 

vendedoree nuevo•. y en la venta de producto• complejo• o t6cnlcoa. en los cual•• el 

vendedor debe fungir m6• bien como coneultor t6cnlco del cliente. 

2. COllllel6n eola : Alta auto-motivación. Buen control mediante comlalonee diferenciales. Pero 

le reata eeguridad al vendedor. aobre todo ai las vent•a dlemlnuyen por causa• ajenae a 61 

(ciclo•. obsoleecencla). Se utillz• cuando •• neceaarl• una venta muy agresiva. encimo••• 

como en eeguroe de vida. enciclopedia•. bienes rafcea. 

3. Mlato: aalarlo + comlelón : Utilizado por un 65% de laa empre••• en 1968, 73% en 

1985, 80% en 1990 •. Permite convinar I•• ventaj•• de loa otro• doa alatemaa (control + 

motivación). Puede tomar muy dlveraaa forma•. de la• cu•I•• se ejemplifican tres : 

Cuota 
MONTOS VENDIDOS 
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s.e.- O&IETIVOS ESTIIATEOICOS 

La promoción peraonal •• aolemente una variable m•• dentro del Mlx (Plan anual de 

mercadotecnia). Al _, su función de comunicación que compite lógicamente con la 

publicidad. Ambas buscan Informar a los prospectos sobre loa productos y au utilización. 

elevar el deseo por ellos. y persuadir a los consumidores para que loa compren. 

Entre varias varlablaa existen diferencias fundamentales. Escriben Sleqe/ v Long : •La 

diferencia fundamental entre anunciar y vender estriba en el elemento personal de esto último. 

Lo que hace un vendedor no es un llamamiento general a un auditorio masivo. En lugar de 

ello. trata de descubrir lea necesidades lndivldualea del comprador y hace resaltar las 

caracterraticaa del producto relacionadas con dichas necesidades pera poder rematar la venta'" 

(Psh;qlqql• de Ju Orp«nlqclonu Industria/e§ 19BBJ, Como puede Inferirse. le diferencia m6s 

lmpon•nte estriba en que. por su car• a cara. la venta personal permite una retroallmentaclOn 

lnatant6ne• en lo relativo a las reacciones y cambios do actitudes del consumidor durante el 

curso de la entrevista. Esto significa la posibilidad do adept•r de Inmediato el mensaje 11 cada 

receptor .. lo cual lo a .. gur• • ea ta variable una eficacia Infinitamente superior en t4Srmlnoa de 

convencimiento. Por otra parte. el vendedor puede cerrar la venta de inmediato. y •ata ea la 

llnlca función que puede hacerlo. 

La desventaja sobresaliente de la variable radica en su costo. La empresa McGr•w HUI realiza 

periódicamente evaluaciones de loa costos relativos de embaa variables y loa datos para 1988 

(Cq«r qf • S.,wsm•n C•ll 19891 sef\alan que el costo por millar de impactos en medios 

masivos rondaba loa 150 dólares. contra 429,000 para loa vendedores .. un factor de 3.000. 

Otro estudio m6a antiguo de la revista Sales & Marketing Manaq•m•nt efectuado en 1975 

Indicaba un factor de 1,000 veces. Se ha estimado que en 1965. en los Estados Unidos. 
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•Proxlmadamente el 66% de todoe los insumos en mercadotecnia se destinaron a la venta 

peraon•I. contra un 36% en publicidad (Aclcoll v Green Th• Rq/fl of Pprsonal Seltinq in fhe 

Merker/nq AfiMJ. 

Al dieei\ar la mezcla ea frecuente que publicidad y promoción pereonel se vlsuelicen con cierto 

grado de sustitulbllldad. pero de todas formas to que - busca es una alnerg(a entre ellas. De 

hecho. el papel de cada variable depende del tipo de producto. y puede resumirse as(: 

Proporción 
del insu1no 

Consurno Consumo 

no duradero duradero 

Industrial 

no durad•ro 

lndustl'ial 

duradero 

Los objetivos de la variable eerén obviamente una eJ1Ctenalón de loa objetivos mercadot6cnicoa 

generales de la empresa. Pero cabe lnalatlr en que. aún m6a que con l•s dem6s funciones. es 

•-nclal una muy cercan• vinculación entre ambos. Por ejemplo. si la estrategia comercial 

Indica que debe utilizarse el -rvlclo como un elemento de competencia. ser6 lndispenaebte 

que loa vendedores atiendan partlcul•rmente este aspecto y •dem•• que limiten. dentro de lo 

posible. sus argument•clonas b•S9das eobre otras caracterlatlcea de le oferta. 

Los principales objetivos funcionales son cinco : 

1. Traducir la oferta el Idioma del mercado. 
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2. Desarrollar y m•ntener contecto con los consumidores. 

3. Influir sobre las percepciones de los consumidorea pera que vlauallcen ventajea intrfnaeces 

y comparativas de I• oferte. 

4. Informar a la empresa de la• principales fuerza• de mercado que puedan modificar guatoa y 

comportamientoa de loa conaumidorea. aaf como de I•• actividades de loa competidorea. 

5. Detect•r y comunlc•r a tiempo loa principales obat•culoa al alcance de lea metas 

preaupueatadea (muy Importante pare la planeaclón financiera). 

Eaoa objetivos funcionales - traducen en comportamientos esperados de loa vendedores .. que 

generalmente - resumen como sigue: 

•) Locellzer y entrar en contacto con prospectos. 

b) Deacubrir aua neceaidadea y actitudea. 

c) Recomendar entonces loa -tiafactorea. 

d) Deaerrollar preaentaclonea de ventas que comuniquen eflc•zmente las vent'!Jaa del 

producto y convenz•n de compra. 

et Cerrer la vente. 

f) Aaegurarae de que ae logró la -tiafacción. 

& decir,, que el vendedor debe conocer el mercado,, el producto. le competencia,, el negocio 

ct.I conaumidor,, y al consumidor en lo individual. Eate concepto lo reaumre humOl'fatlcemente 

(Geqtp• Dqwninq SM« M404qttment 19691 como : ·e1 vendedor hace lea vecea de 

persuadidor. da aervlclo,, consigue información,, define problemaa,, argumenta,, comunica 

información. expedita. coordina. viaja. planea. instala POPa y acaricia el ego del consumidor•. 
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CAPITULO SEXTO 

Pl.ANEAC10N DE LA ACTIVIDAD COMEftCIAL 

e. t.- eEGMENTACtON DE MERCADOS 

w.ncte11 Sn"lith,, eutor de un importente trabajo •obre ••tos tem•• cito •La -gmentac16n de 

mercltdoa conalate en viauallzar un mercado homog•n.a como una suma de mercado• 

homog•neo• maa pequetioa,, en función d9 lea diferentes p,..ferencfaa de loa aegmentoe 

imponentes d•I mercado. Esto - pueda atribuir al de .. o dft loa conaumldorea o uauerloa .. d9 

una aatiafaccidn m•• precisa de aua diferente• necealdadea ••• 

La estrategia de -gmantaclón aignlfica concentrar loa eafuerzoa sobre uno o pocos 

aiegmentoa del mercado•. 

•La dtferenclacldn de producto• consiste en aaagurar cieno control aobre la demanda da un 

producto en partJcufar,, al anunciar v promover dJferenciea entre e- producto v aua 

comPt1tidorea. Malcamente resulta de un d-o del vendedor de ••t•blecer poafelone• firme• 

de mercado y/o •l•j•,,_ de I• com.,.tencfe de prttclo• ••• 

L• eetretegle de dlferenclecldn lmpliie• generellzer loa ••fuerzo• • todo el mere8Cfo•. 

En otro• t6rmlno•.... I• .. gment•cldn profundlz•r• la poeleldn en a.gmento• prevl•ment• 

deftnldoa v pen8tredoa;. •• en t•nto que I• diferencl•cidn dar• une p•rte horizont•I de un 

mercado empilo y gener•I"'. (Prqtfuct Qlf(•reatf«típn Mf1 M«ol)r< Snmmt•tlqa •• Alf«m«tlyw 

M•rls••ioq srrwtllllfM t91!i6J. 
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La aegmentaclón parte de la aceptación de qua un mercado no ea una "'gelatina• homog•nea. 

Por el contrario. eata formado por cierto número de conaumldorea (actual•• y potenclalea) que 

aon do• diferente• entre al. Al aegmentar lo que - busca •• agruparlo• de una forma que 

ayuda a antander el mercedo. 

Eate primer paso toma con frecuencia la forma da -~rlcet Grld .. f11rld - parrllleJ en el cual ae 

Intenta definir y pondarar loa •aumentos principales. El algulante •• un 11rld que fue utilizado 

axltoaamente en la realidad mexicana por una empre- fabricante da equipos da refrigeración 

lnduatrlal. 

D.F. - e- -c .............. ~ 

~------~ -
Eate ejemplo lluatra la razón de ser del grld: debe facilitar la vlauallzacldn de loa principal•• 

9e11mento• y contribuir a la creación da un marco lógico para no olvidar la necealdad de 

cuantificar el tamafto y tendencia• da loa mercado• actualaa y potencial••· aar como la 

altuacldn de la competencia. Por aae procaao se facilita la -lección de aquello• mercado•-

objetivo m6a Interesantes en función de loa objetivos aatratllglcoa corporativo• (volumen. 

margan .. poalcl6n. etc.). 

La -umentaclón de mercado• fue definida por fWrtndp(I Smfth prqdyct Piff«rfH1rl4ríqn •ad 

M.ftA:«r Scqmmt«tlqn U Altttm11tive M11fketinq Str•tfHliU 195BJ como "'la aubdlviaión da un 

mercado en grupos homou•neos de consumidores. da manera que cada grupo pueda ser 
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u.-. .. ·, 

-•accionado como objetivo de una mezcla especifica". La utllldad de la segmentación radica 

en que proporciona una b•- para el posicionamiento. •• decir. la toma de decisiones relativas 

• laa acciones que -r•n dirigida• • loa -amentos eacogidoa. 

Loa criterio• de aegmentación que •• uaar6n puedan variar al infinito pues depender6n del 

ramo. da la situación competitiva y de la forma como loa ejecutivo• aientan qua entienden el 

mercado. En producto• dal consumo. reaulta obvio qua caal siempre - inicia con doa 

crltarioa: 

1. Geogr•tlco. Por regionea o unldadea geogr6ficaa. por tamaf\o de localldadea. por h6bltat: 

urbano o rural. ate. (Ejemplos: para plaguicidas agrícolas. por zonas de manifeatactón de 

cierta plaga; para media•. por clima; ate.) 

2. Demogr6flco. Edades. aexoa. tamafto de la famUJa, ingreaoa,. ocupaclonea. niveles de 

educación formal. clases sociales. En ocaalone1 por razas. naclonalldadea, religiones. etc. 

o..p~a de eao. puede acudirse a una gran variedad d9 criterio•. (Kqtl«r M•rlc•tlnq 

Men4D«rn«a' t9UJ cita,. entra otros. loa algulantea: 

3. Palcogr6fico. Cuando pueden difarancl•r- laa n.ceaidMlea de loa conaumidorea mediante 

criterio• de eatilo da vkla y/o raagoa da personalidad. Por ejemplo. loa swingers (jóvenes 

hedonistas) - comportan en forma muy dlatint• a loa buac9doree da .st•tus de laa miamaa 

ad•dea. Eate forma de .. gmentar - puso de mod• daapu•a de un eetudio pol•mlco de 

(Franlrlja B Eyens Pavr;hqlqqic:.l Md Obi«eliv« F•crprs la th« Prpdjction qf tlr«nd CM/ce 

Fard y.s Ch•ym/ct 1!1591 del cual d•rivó concluaionea como •ata: •Loa compradores de 

Ford aon Independientes. maaculinoa, impulaivoa. •biertoa •I cambio. tienen confianza en ar 
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mismos; en tanto que loa de Chevrolet son conaerv•dores. ehorretivoa, menoa m•acullnoa 

y evitan loa extremo••. Posteriormente, (We.uf«ll p,,yctrqtqqlcel F•ctqnr ja pr.dlcrlnq llatnd 

Chqlce 1962) encontró diferencias aignificativea entre compradores de auto• deportivos 

frente e loa d•m••· 

En M6xlco. Manuel Coaaio re•lizo en 1974 un• segmenteclón palcogr•tlca de comprador•• de 

remedio• pera el c•tarro que - volvió cl6alc• y cuyos reaultado• - dieron en tres •clu&t9rs • 

reeliat••· buscadores de autoridad, eac6pticoa. 

Cabe recordar que normalmente ea necesario acudir almult•neamente e verlos criterio• de 

eegmentaclón. Aar si .. u-n palcogr6flcoa aer6 recomendable complementar el en611ala con 

demogr6ficoa. 

4. Por beneficios. Esto ••· por lo que los consumidores esperen que lea aponar6 el producto. 

En meterla de automóvil•• el mercado - -gmenta f6cllmente en tree: 

- Buscador•• de Economre. 

- de Calidad. 

-de Statua. 

Fue famoso el estudio de pastas de dientes Que realizó la Colgate • mediado• de loa -tente• 

y que la 119vó • repoalcloner au merca líder tre• haber analizado el mercado en tres: 

buscedorea de prevención contr• las caries. de dientes blencoa y de aliento fresco. 

5. Por vohlmenaa conaumldoa. En ciertos producto• el consumo eat• muy concentrado en un 

número reletlve"'9nte reducido de hogares. en cuyo caao resulta de gran utllldad la 

posibilidad de conocer aua perfiles. El estudio c"•lco de (Qlk w.,.,..,, Twe:tf Hqw 
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lmqprt«ar rp Madt«riae Str«teqy Ja th• ttuvv u.., l!fll!HJ descubrió por ejemplo que 21 % 

de loe hog•r•• coneumí•n al 89tJE. del bourbon; 23111i coneumfan el 88'6 de lo• fijador•• 

pere el pelo; y tambl6n qutt '" nunca consumían ceraelee preperedoa, 11 96 no conaumfan 

margarina, y heete que 2" no conaumren jabón de tocador ni P•P91 hlgi6nico. 

Eate eatudlo y otro• que le elguleron cembieron le forme de comerclelizer le cerveza, el 

encontrar que 17~ de lo• hogar•• coneumfan 87'6. del total. Cuando combinaron eete tlltlmo 

dato con otro• criterio•, reaultó que lo• grandes bebedor•• de cerveza eran •hombre• con 

lngre•o• menor•• de 8,000 dólares, casados, 2.6 hijoa, gastos aimplaa, ••lduoa televidentes. 

aflclon.SOe • loa deporte•···•. 

e. Por eapeclo-producto. Eata forme de aagmentar he venido cobrando cede dfe mayor 

popularidad, e conaecuencla de loe avance• en le eatedfatica. Conalate en definir lea 

caracterfetlcea m6a relevante• del producto y aoliciter • loa conaumldorea que eveltlen la• 

diferente• marcea, comper6ndolaa entre ar. ••f como con •u• propia• preferencia•. loa 

reaultedoe pueden repre-nterae en gr6flcaa almplaa en laa cuatea .. ubican loa criterio• 

determinante• y I•• poalclonea relatlvee de cada marca, aaf como I•• areaa de preferencia 

da loa aegmentoa. 
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(Richard Johmrqn 8etatjqnshlps Brrtwnm pmrtuct Attitud@s aad Pr@ferenti«f Choice lleh•Viqr 

.2.1l§JI) aplicó este procedimiento al an6Uaia de im6genea de peraonajea polltlcos. iniciando asr 

une moda en materl• de eatoa eatudloa que hoy algue aiendo muy profunda. 

En loa p6rrafoa anteriores ae han presentado varia• modalidades de aegmentacl6n como 

lluatración de que el oferente pueda segmentar sus mercado• a partir de una gran diversidad 

de crlterloa. Siempre puada aegmentar- m6a y m6a. El pt'oblema no aat6 ah(. sino en 

deacubrir •1as mejoras firmas de segmentar•. aqu61taa que permiten ver y entender al 

mercado, aqu611aa sobre cuya ba .. puedan trazarse. en forma pr6ctlce, los lineamientos de la 

actividad comercial. 

una vez definidos los segmentos relevante•. cada uno •e analizara m6s de cerca, y en 

particular ae Intenta por lo menoa: 

1. Proyectar sus tendencias cualitativas y cuantitativas. Algunos segmentos eatar6n 

aumentando en Importancia, otros decreciendo. Los motivos de compra en algunos pueden 

estar cambiando, las sanslbnldadea al producto total pueden variar. etc. 

2. Evaluar le situación da los competidores. Algunos .. amentos pueden eatar tan *61\damente 

penetrados por la competencia que reaultar(a Improductivo a corto plazo el pretender en 

ellos una peneuac16n sign!.ticatlva la menos que - conaldere lndispenaable domlnark>•. 

aportando para aae fin la Inversión auflclentel; otros pueden encontrarse poco explotados, 

otros pueden tomarae como •vacas de efectivo• (cash cows ), etc. 

En resumen, el trabajo de aegmentaclón culmina en definir uno o varios segmento• en loa que 

sea razonablemente factible alcanzar objetivos interesantes. En ocasiones. segmentos muy 
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diferenciados pueden requerir de mlxes diferentes, adept•doa • aua c•r•cteríatlcea, por lo que 

el plan de mercadotecnlco de la empreaa puede vofverae una auma de loa sub-planea 

deatlnadoa e cad• aegmento. 
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e.z.- POlllCIONAM.-TI> 

La -gmenteción •• una actlvld•d de an6li•is, de Información, de comprenal6n. El 

po•lcionamiento •• un aletema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se baaa en el 

concepto de que la comunicación sólo puede tener lugar en et tiempo adecuado y Dio 

clrcunatanciaa propicia•. 

El posicionamiento canalete en una forma de decialone• con toda la Incertidumbre que lleve 

aparejada, •• decir, con al ... mento pet'manente del riesgo. 

El posicionamiento coml9nza con un producto, que puada _, un articulo, un servicio una 

compal"Ue, una lnatituclón o incluso una persona. 

Pero al posicionamiento no - refiere al producto, aino lo qua hace con la mente de loa 

pl'obablaa cliente•: o aea; cómo .. ubica el producto en la m.nta de estos; Tembl6n el 

poalclonamiento comporta cambioa. pero lo• c•mbioa que ae hacen a los nombres. a loa 

precio• y al embalaje; •atoa. aon cambio• auperflciale•. en la apar .. ncla. que se reatlzan con el 

propóalto de con-guir una poaiclón valioaa en I• mente del cliente en perapectiva. 

Ea preciso -r re .. iata. el enfoque fund•mental del poaicionamiento no ea craar algo nuevo y 

dHeranta. alno manipular k> qua ya eat6 en la mente: revincular I•• conexionea que ya exlaten. 

La •-ncia del poaictonamlento ea el sacrificio. Se d•be •atar dlapuesto a perder algo a fin de 

establecer esa posición únlc•. '"Niquir, el remedio nocturno para la gripe, tuvo que '"soltar" el 

marcado diurno. 
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L• mejor m•ner• de penetr•r e la mente de otro es aer el primero en llegar. •Lo que es cierto 

en lo• negocios Jo e• t•mbi6n en I• vid•". 

Si uno quiere tener 6xlto tanto en el •mor como en los negocios. h•Y que convencerse de la 

Jmport•nci• d• aer el primero en penetrar I• mente. 

Un• vez logrado un poalcion•mlento. - neceait• m•• que n•d• conet•ncla. Debe conservar•• 

•"o tr•a arlo. Sin emb•rgo.. una vez que une compai'iif• he obtenido un brill•nte logro de 

poaición. auele c-r en lo que llamamos la trampa del o.L.O.L.H.G •• o -•· •olvidaron lo que 

... hizo u•n•r". 

SI hoy uated quiere tener 6xlto. no puede Ignorar I• posición del competidor; tampoco. arroj•r 

por la bord• le propia poaiclón. "-luege el partido como viene-. 

Une regl• del poelclonamlento ea que para ganar le batalla de I• mente no ae puede competir 

de frente contr• un• competU• que dlafrut• de una poalclón vlgoroae y firme. Se puede 

Intentar un rodeo. por arriba o por •bajo. pero nunc• Ir de frente. 

El concepto de poalclonamlneto ha c•mbiado I•• eatr•tegiaa pubHclt•rias. 

"Samoa el c•fi6 que ocupa el tercer lugar de ventas en Eat..:lo• Unidos• dice un anuncio de 

Sank•. 

¿El tercer Juger7 ¿Que a P•••do con aquella• p•l•br•• pubUcit•rl•• de •ntea: •e1 primero·. •e1 

mejor•. "el m•• excelente"?. 
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Lo que ha ocurrido •• que •quello• viejos tiempo• de I• publlcid•d ya han peaado de moda. y 

lo miamo la• pal•br•• qU9 - uaaban. hoy ae emplean comparativos en vez de auperlativoa. 

•Avis •• el num•ro 2 •n •lquiler de cochea; entonces. ¿por que r•currlr a noaotroa7 Porque 

noa eaforzamoa m•a•. 

•s.ven Up: el refreac:o ain cole.• 

En I• Avenida Madieon • eato lo llaman lem•• de posicionamiento. 

1) L• c:ompal'ira Quaker Oata decidió concentrar su comerc:lallzacl6n en amaa de casa menores 

de cuarenta aftoa. con cu•tro hijos o milla. realct.ntes en ciudades mediana•. porque en 

eao• hogarea era mayor el consumo de su producto. Loa dem•a segmento& recibieron 

prioridades decr•c'8mea. 

f Cyo Heryerd ...., .... $choq/ M-2206 J. 

2) Relojes Timex. Cuando mp•recl6 au nuevo producto. un reloj de mecanismo electrónico. 

r•alatente. barato y cte .. chable. el mercado - analizaba en tres aegmentoa: precio bajo 

239't. c:elldad y duración '8"• joya y status 31 "· Pero loa doa llltlmoa segmentos eatab•n 

eiendo atacados por loa oferentes en forma equivocada. al promover caracterratlcaa 

funcional•• de sua productos. Al ofrecer Time• laa miamaa ventajea funcionales a precios 

mucho menor••· coneigui6 tu.ne penetración y ampllae utllidedea. 

f Q«tW Y.«n&«fqylch Nlw Cdt«I« toe Merket Smm«at•tlqn l!lff J. 

3) La reviste Ti,,,. publicó en marzo de 1980 una entreviste con el Sr. Arnold Langbo. de I• 

divlal6n de alimentos de la competUa Kel/ogg. el cual declaro: •Ante• de los clncuent• .. 

todo• eran cereales pare le familia. con el Com Fl•lt~. Luego siguieron loa cereales pre­

endulzedoa. y ahora eatamoa apunU1ndole a un mercado m6s maduro. Nueve marcas 
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nuevas de cereales. prlnclpafmente con alto contenido de fibra V bajo contenido de gr•••• 

v calorías. dirigida• al mercado de adultos. est•n siendo lanzadas al mercado. Entre elt ... 

un cereal de alto contenido de hierro para mujeres de 20 a 40 affoa v otro producto 

eapecial para adultos de m•s de 60 anos ... 

4) El Chevrolet del modelo 1962 se vendió 50% m•a que el Ford. cuando tradicionalmente 1 .. 

ventas de ambas marcas eran parecidas. El Nllw York Times publicó en abril de 1962 una 

entrevista con el Sr. Knudsen. director de I• división en la que declaro: ·cuatro llneaa 

distintas de productos. que apelan a cuatro segmentos diferentes del mercado. representan 

una variedad que ae adapta a todaa las necesidades de loa consumidores. V• -•n 

emocional•• o pr•ctlcaa. NI el Corvalr ni el Chevy 11 compiten contra nueatro Chev""-r 

est•ndar. alno que ae han lanzado e conquistar ventea en sus merc•doa específicos ... 

5) L• empresa acerara U.S Steel •e plenteó un plen de mercadotecnia redactedo como sigue: 

"A fin de hacer frente a la agresiva competencia que encontr..-noa en todo• loa ••omento• 

de nuestros mercado•. el programa de mercmdotecni• de U.S Steef buaca alcanzar u.a 

meta•: 

e) Ayudar a la• induatrlas consumidor- de acero a expandir los mercado• de aus producto• 

actuales. así corno los de otros producto• que podrfan hacer'- de acero. 

b) Establecer lea ventea de acaro en •- rnt1ntea de todas •- gentes que toman pana en I• 

determinación da loa materiales qua .. usar•n en toda ct•- de producto•. 

c) Persuadir a toa individuos que seleccionan a loa proveedores de acero (gerentes de 

compras, de que ae lo compren a la U.S St-1. 
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8.3.· CONCEPTO - M,._ETING MIX 

Seglln •• vio en punto• •nteriorea .. el proce•o de plane•clón - h•ce •n doa etepaa .. siendo la 

primer• le reletiv• e -amentaclón-poalcion•mlento v I• -gunde • la elaboración de une 

mezcle de mercadotecnia. 

El termino mlamo de •Marketing Mix• Fue ecuftedo e principio• de loa cincuenta por ti9!L.f::i. 

11Rt.5:1ml .. quien citaba e fCuNiton Th« M«n•e«m«0t of M«'*•tlnq C@(S l!lff} : "El ejecutivo 

de un negocio •• un eatretega. un enlate. un mezcledor de ingredlentea. A veces algue una 

Ncete e medida que avanza. otrea vece• adapte une recete e loa Ingrediente• que tiene 

disponible• .. v otrea m•• experimente con loa Ingrediente• .. o inventa otro• que nadie m•• ha 

prot>.cto•. 

(Th• cpocwzr of tO. Af4'*1tkrq Mlx 1964). 

Al hacer lo anterior eatar6 tratando de entender V adaptar- e diveraea fuerzas de mercado 

que influir6n aobre aua re•ultadoa. ·e. como una cociner• qu. Intenta un nuevo paatel'". 

C.:I• quien puede formar- una liata de ingrediant•a .. en be- • •u criterio personal. La de 

9orden era: 

1 J Pfaneación del pt'oducto. Polftic•a y procedimlentoa aobre: 

• Linea• de productoa. Calktadea. dlaeftoa, etc. 

• Mercado• objetivo. A qul•n. dónde,. cu6ndo y cu•nto. 

• Nu.voa productoa. Programa• de Investigación y deaarrollo. 
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2) Precloa. 

• Nivele• •baolutoa de precloa. 

• Precio• eapecfticoa. 

• Polftlc•a de precloa. Fijoa o v•rl•blea. ••t•blllzeclón. deacuentoa. etc. 

• M6rgenea requerido•. 

3) M•rcea. 

• Selección de merca. 

• Polrtlc• da marc••· lndlvldu•I•• o por Uneaa. 

• Ventea con o •in m•rc•. 

•> Emp•que. 

• Dl-1'\o de amp•qu••· •tiquet••· etc. 

5) Servicio. 

• Modalld.idea. 

8) Publlclded. 

• Praaupuaato. ••decir c•ru• aalgn•d• • le v•rlabla. 

• Eatretegle de copy lncluy•ndo • ..t.m•• de loa ... mento• de comunicación. la lm-n 

d•-ad• para •I producto. •al como la lmegen corpor•tlva. 

7) Dlatribución. 

• Can alea a utlHzar. 

• Grado de -••ctlvid•d requ.rldo de mayoriataa y datalliataa. 
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• Esfuerzo• P•I'• lntereaarlos. 

8) Manejo ff•ico de la• merc•ncrea. 

• Alm•c•n•miento. 

• Tr•n•porta. 

• Nivela• da lnvent.,io•. 

9) Promoción peraonaf. 

• Cera• •signad• • la Y•ri•ble m•todoa y procedimiento• que .. ..guir6n con 

mayorlat-.. det•lUat•• y /o conaumldorea. tomendo •n cuente el raapectivo impacto 

aobf'e loa ora•niu .. amaa. 

10) Promoción da ventaa. 

• Carga eaignad• a l• veri•ble. planea y herremient•• aapeclalea pera loa det•Uiataa. 

• Herramienta• y actlvldadea dirigida• a loa consumidores. 

1 1) lnfonnacl6n y au an61iala. 

Por otro lado. el miamo Borden anota cuatro grupos de fuerzas da mercado que influyan aobt'a 

la mezcla. 

a) Comportamiento del conaumidor. 

• Motlvacione:9 •la COtnPr•. 

• H6bltoa da CGmPf•· 

• H6blto• d9 vida. 
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• Medio ambiente (preaente V futuro) V manera en que laa tendencias del medio 

lnflulr6n aobre el u•o y conaumo del producto. 

• Poder de compra. 

• Ntlmero de conaumidorea. 

bJ Comportamiento de loa canales de diatribucidn. 

• Motivacionea. 

• Eatructura• .. pr•ctic•• comunea v actltudea. 

• Tendencia• de I•• e•tructuraa y procedimientoa. 

cJ Po•lcldn y comportamiento de la competencia. 

• Estructure en le industria y poalcldn de la empresa. 

• Tam•fto v·fuerza de loa competidores. 

• Número de competidor•• v grado de concentración del ramo. 

• Competencia Indirecta de otro• producto•. 

• Relación de oferte a demanda. Excedente o ln•uflciente. 

• Varled-.f de producto• que el remo ofrece • toa con•umidorea: caUdad9a .. pr.clo• • 

.. rvicio. 

• Incidencia de pr•ct•c- comP91tftlv•a ba•ad•• en precio y en otro• factores. 

• Motlvaclorwa v otra• ectitude• de loa competidor••· Su respuesta probabhl a lu 

.-:clone• d9 otr .. empr•-•· 

• Tendancl .. paicol6glc•a y aoelalea que puedan modificar oferta o demanda. 

dJ Comportamiento del gobi9rno v controles. 

• Control•• de precios. 
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• Controles de productos. (calidad. salubridad) 

• Reglamentación jurrdic• de le competencia. 

• Reglamentación jurktlce de I• publicidad y promoción. 

P•r• ilustrar I• v•rleded de enfoque• diferente•. ae pre-nt• ehor• I• forma en que Wendell 

Smlth viaueliz•b• loa lnatrumentoa de I• mezcle. 

1. Variable• controlablea. 

• L• oferte. Producto,. empaque. marce. precio .. -rvicio. 

• Loa procedimientos. Selección de loa canales de distribución. promoción peraonel. 

promoción de ventea. publicidad. movimiento tralco de loa bienes. 

• El marco mercadot•cnlco interno. Objetivo• (corporativos) • largo plazo. polftlcea 

Internas de comercialización. 

2. Variable• no control•bl••· 

• El mere.do. 

• La competencia. 

• Laa eatructuraa de diatrlbución poalbl••· 
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e.•.- METODOLOGIA DE LA PLANEACION MERCADOTECNICA 

O. entr• I•• Innumerable• deflnicionea que ae han propueato pare el concepto de la pl•neeclón 

llaman I• atención I•• aiguientea: 

- Planear ea coger un camino entre vario• alternativo•. 

- La planeacldn ea el anti-azar. 

- Planear ea hacer que aucedan coaea que no Iban a auceder aolaa. 

Y parece eapeclalmente afortunada le aigulente: 

-......_ - decidir en el ..,.......1o que "-'wnoa en el futuro•. 

fetrNlq Kqrl«t¡ M«'*•""1a Af«twqwnwrc l!IZ2J 

En el •mbito mercadotecnico resulte muv recomendable que el reaultado del proceao de 

planeaclón - plaame en un documento formal, Uamedo •M•rlcering Mix • o plan anual de 

mercedotecnia, del cual tambl•n .. preaenta una buena detlnlcldn: 

•un plan merc..::totknico •• un programa de acción que eapeclfica matea marcadotecnlcaa y 

describe lea formaa de alcanzarte• en t•rrnino. d• tiempo. dinero y orlent•ct6n de ••fuerzo••. 

fAldftcapo ME*•Mia ..,,.m, emt EffCUflv« .4crm r.fl57J 

Eata definición. qua - refier• ~alcernente •I deaarrollo de una eatrat•gla. Incluye do• 

elemento• fundament ... • • lntenelecionadoa : 
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a) Selección de uno o vario• mercado• objetivo (grupo• de con•umldore• o •egmento•) y 

decl•fdn formal de •nfocer loa e•fuerzoa hacle ellos. 

b) De•arrollo de una .nezcla de merc•dotecnl•, o -• dleet\o del componamlento futuro d• la 

empre•a ante lo• segmentos eacogldoa, en fo tocante el m•neJo de I•• variable• 

.... cclonad!aa. 

Alguna• m•t- merc.do1ecnlc•• pueden alcanzarae r•zon•blemente en plazo• conos, de uno• 

pocoa me-•· otrae requieren de ••fuerzo• continuados .abre período• m•• extanaoa. De ahr 

ha partido un con .. nao •n el -ntldo de que I•• empre .. • deb9n contar, por lo menos, con 

objetivo• gener.... y lil'Wetnientoe de conducta comercial pare loa algulentea tres a cinco 

eftoa; en tanto que loa planea eepecfficoa - dl .. l"ian generalment• par• aplicarse en un ai'\o. 

En el medio empre-rfal .. h• vuelto una tr•dicidn el deatlnar loa meaea de octubre y 

noviembre a Ja alaboracidn del 1nhc del al"io aiguiente y la primera quincena de diciembre a au 

dlacusldn y ..,,.abad6n. Laia excepciones m•a conocida• son •- de oferente• da producto• 

crcUcoa: .luguet••· molino• de trigo, llcora•. 

La metodología a que .. acude permanece relativa~nta conai.nt• independiente mente de 

loa plazos, Y• qt.19 •- pregunt- de que se parte aon afampre ... mlama•: ¿Ou41 quieren Jos 

conaumldorea7 ¿Qu6 estarnos vendiendo? ¿Qu6 tendencia& pued•n aatlmar-7 De manara 

que, con el tiempo, loa e-npre .. rJoa fueron de .. rrollando proceaoa baatant•• aemejantea para 

di-"• aua mlx-. 
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(AJbfUt W«.lf«y Frey M«rk«tlnq Hcndbqqk 19651 detectó esas coincidencias v elaboró una 

síntesis de loa pasos principales. que se conoce como •Mt1todo Cl6slco" v que consta 

•-ncialmente de sel• etapas : 

1. Auditoria mercadotecnlca. Revisión da la situación actual da la compai"ifa con 6nfaala en su 

posición en al mercado. eficiencia da su• actividades de comercialización ante la 

competencia directa e Indirecta v •xlto en alcanzar objetivos. En •-ncla. se tratar• de 

obtener reapuest• • dos pregunta•: 

- ¿Dónde estamos? 

- ¿Cómo llegamos aquí? 

Para responder a I• primara pregunta. ae requiere información sobre : 

a) lleeuh8do• del 81\o : Ventas en volumen • Importe. m6ruanea. utilidades. lneumoa. 

deaglosaa por producto. por mere.to. por •poca• del ano. por canales de dlatrlbuclón. por 

tipos de consumidores. 

b) MercMo : Clientes ectuale• y potenciales. por reglonea. por damograffa. h6bit•t. h•bltoa 

de compra v de coneumo. b•-• da decisión. motivaciones. 

e) e_....--. : Nllmero. tipo. m•c-. penetracionea. grados de diferenciación. vantejaa. y 

deeventajaa compWetivaa. 

d) U at.la : Productos. calld8d. diael\o. empaque. marcea. precios. -rvlclo. ate. 
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e) Publlcldad : lnveraión realizada. costo por peso de fectureción. por medio utilizado, 

eficiencia de la comunicación. 

O Dlatñbucl6n ! Número de detallistas y mayoristas. tipos. diatribucidn por reglones. por 

m•rc••· ectltudea y egrealvldad de lo• distribuidores. 

g) .,,...... : Evaluecl6n. cembios reglatredoa. sustento. 

h) Prontoc'6n .,........ : Costo por precio de facturación. por unidad vendide. mlmero de 

vendedores y auperviaoraa. contactos por -mana. ventea por contacto. m•todoa de 

reclutemlento. enU'enemlento. supervisión compensación. incentivos. 

1) PnMnodón por .,....._ : modalidades. costos y resultados. 

En cuanto a •- cau ... de la situación antes descrita. ae revisan loa planea anteriores (al ea 

poaibl9 aobl'e vario• al\oa). analizando lo que ae logró al cambiar condicione• de la oferta. 

m6todoa y procedimiento•. mezclas distintas. En particular. esta actividad busca detectar 

tandenciaa que pueden continuar en el futuro. aal como el impacto que tendr6n sobre loa 

planea aub-cuentea. 

2. Proyección Económica. Estimación de la probable situación futura del mercado. la 

competencia y lea condiciones económica• generales. Hade el punto de viat• cualitativo y 

cuantitativo. 

3. Evaluación de probfemea y oportunidades. Traducción de las conclusiones de loa dos paaoa 

anterior•• en t6rmJnoa de au impacto sobre la compaiUa y sus planes. ejemplos: territorios 

128 



lncosteablea. productos Jncosteables. empaque defectuoso. servicio Inadecuado. ventaja de 

•lgún competidor. innov•ción de otro. etc. 

4. Dea•rrollo de una estrategia. Descubrir la forma en que la compaiUa puede desplez•r- de 

donde se encuentra en el presente a donde desee encontr•rse en el futuro. Esta es la etap• 

eminentemente creativa. de sensibilidad. de Imaginación. La utilidad de una buena 

estrategia estriba en que facilita la Integración y coordinación de los esfuerzos de todos k>a 

que forman a la empresa. al darles un rumbo. Si se hace bien. permite establecer objetivos 

específicos para cada variable relacionados con loa inaumoa que recibir6. definir el tre~jo 

que ae espera V adem6a alcanzar sinergias entre las veriablea. 

5. Construcción de un progr•m•. Describir y programar las actividades que habr6n de llev•r­

acabo. Poner por escrito las accionas a emprender. a un nivel de detalle suficiente corno 

para que loa responsable• de cada variable no tengan dudas sobre sus quehaceres v aua 

compromisos específicos y dediquen sus talentos al trabajo. 

6. Control de actividades. Ev•luar la manera en que se sigue el program• V poner remedio a 

laa dasvlacionea. Lea principales harremlentaa de control aon loa programas de trab8jo 

(calendarizadoa como gr6ficaa de Gantt. caminos critico•. etc.}. y loa preaupueatoa de 

gaatoa. ventas. ingre90a;: por lrneaa. productos. territorios. etc. 
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RE-EN Y CONCLUSIONES 

1. La merc•dotecnia comercial ea una actitud mental caracterizada por la• con•tantee 

preocupacione• de conocer. comprender y prever la• necesidad•• del mercado. tembl6n •• 

la pue•t• en pr6ctica, en forma •i•t•m6tlca. de divar•o• medioa daatinadoa • influir sobre el 

comportamiento de loa consumidores. es en si al empleo masivo da la publicidad y de la 

promoción de ventea, apoyado en estudio• paico16glcoa previos; con vistas a estimular y 

orientar loa deaeoa de loa consumidores. 

2. El enfoque y fundamentos empresariales de la mercadotecnia tienen origen en dos formas 

de toma de declaiones eatrat6gicas. tomando a la propia empras• como criterio rector, o 

basar .. en al conaumidor. Las decisiones eatrat~lcas de la empresa deben partir del 

coneumidor, baaarae en eue motivaciones y poder edqul•ltivo. por lo tanto la empre•• deba 

Ir adecuando au oferta y •u comportamiento a I•• expectativa• de •- conaumldor, que es 

finalmente quien pagar• por obtener le mejor •atlafacclón poaible de •u• necesidades. 

Esto aignlflca que lo que hace que la empresa exista, lo que origina au creación parte del 

"'9rcado. Por lo tanto esto quiere decir que el mercado •• la razón de aer de la empre••· 

p•a que funcione I• empre•a, a fin de que pueda realizar sus dem6a funcione• como: 

maximizar su valor, obtener un rendimiento, producir riqueza, utilidades, se requiere que 

••lata el mercado. 

En pocas palabraa: la misión fundamental pueda expresar- en vender v ganar. 

Con baae a eat:o l~amoa a la conclusión de que son dos los grande• oblativos de la 

empra••. y que ae logran almult6neamente, aon el económico v financiero, que ae buscan 

al realizar la actividad empr•••rlal. 

3. U Importancia da la lnve•tigeción de mercados radica en un cierto equilibrio entre la 

información necesaria v el rle•go de las decisiones. va que a medida que aumenta as 

elemento de riesgo en une decisión, 6ata debiera sustentarse sobre mA• y mejor 

lnfonnación con un an61lsia estad(atico da la Información recabada. Tambl6n habramo• de 

aceptar que eato no •• una panacea, ni resuelva problema• por si misma, ni aust:ituv• al 

buen juicio, al criterio y a la experiencia del ejecutivo. 
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Su lmport•ncla •• entiende como la de "reducir el riesgo de error al tomar decisiones"'. 

L8• d•cialonea eatrat6gicaa y mucha• de la• t.flctlcaa Importante• luna modificación 

-nalble al producto. el lanzamiento de una nueva campar.a publicitaria. una poUtica de 

precios distinta. etc.t tienen que eatar auatentada sobre un conocimiento suficiente de aua 

Impacto• probable• aobre loa mercado•. porque una falla en eae tipo de decisiones puede 

algn\ficar elevadoa costo• de oportunidad. 

Para entender realmente al vasto campo de apllcacl6n de la lnveatlgacl6n de marcado•. hay 

que tener pre .. nte qua, dentro de loa múltiples cambio• que siempre est6n reglatrando toa 

mercado• (por cauaa• dam09r6ficaa. económica•. aocielea. poUtlcaa. etc.l una parte de 

eatoa cambios ea causada por la actividad mercadot6cnlca anterior. 

En con .. cuencla, al el obj9tlvo último de la mercadotecnia ea la da maximizar la 

aatiafaccl6n de lo• conaumldorea, entone•• ea necesaria una aóllda Información relativa a 

aua caracter(aticaa, necaaidadea y expectativas, aobre cuya basa reaulte poaible el di-f\o 

de loa rola• de las dem6• variables, de manera que aua efecto• ae sumen en torno a ••• 

ob¡ethto com\ln. 

Por otra perta imposible decir lo qua determina I•• daclalones de compra del conaumldor, 

ya que esta pregunta •• muy amplia, las respuesta• .. rlan muy complejas. "Cada uno de 

noaotroa pre .. nta guatoa y rechazos casi lnfinitoa ••• y eato• cambian con el Individuo y con 

las clrcunatancl••". 

•· Loa cambios tecnológicos como el da lo• marcados son parte Importante para definir las 

eatrateu•• de producto y preck>; por lo que. • partir de estos, ae pueden r•duclr 

aeverMTient• la• venta• d• loa producto• axl•t•ntea. 

El concepto de obaol•acencl• es fundamental en tas estrategias del producto. ya que loa 

cambio• individuales y aociale• en loa conaumidorea. no• lleva e buacar aatl•f•ctoraa 

diferentes conforma p••• el tiempo. 
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Lo anterior algnlfic• que no puede existir producto m6a que en t•nto haya necesidad por •t 
en el consumidor: y •• lo que el con•umldor percibe como setJsf•ctor, de une mener• muy 

aubjetlva y personal. acorde con sus motivaciones. 

5. El precio e• un• m•• de lea carecterraucaa eaenci•lea del producto. Las deciaiones 

fund•ment•lea •n m•t•rle de precios perten de que h•Y doa m•nerea de lograr lea 

utlllded•a: con ba- en m•rgenea o en volúmenes. 

Lea eatretegiea que - edopten reflejan la forma en que le empr••• pretende alcanzar aua 

objetivos de maximlzmcl6n de utilid•d••-

Por otra parte, laa •mpreaaa que no logran 8daptar aua productos a los cambios de los 

m•rc..Soa corren el riesgo de utilidad•• en disminución. 

8. La publicidad ea una vent•j• competitiva fundamental de I•• empresas para participar 

eatrat•glcament• en aua mercados. Las empreaaa requieren. para aer competitivas y 

asegurar su pra-ncla y permanencia en el mercado. desarrollar una ventaja. una diferencia 

frente • la competencia. de acuerdo con la• condiciones bajo la• cualea operan: Para 

con-guir este ventaja ea necesario estudiar a fondo I• ral•clón que existe entre la 

personalidad del consumidor y la lndlvldualid•d del producto. 

El gran reto ea la comunicación eficiente que deben tener dos variables Importantes como 

aon la publicidad y la promoción personal. La razón •• que. al bien •mbas funciones tiene el 

rol de cotnunicar vantaj- Intrínsecas y comparativas del producto. en lo dem6a son muy 

diferente• en cuanto a loa objetivo• y manara de entregar la comunicación a loa 

consumidor••· 

Loa objetivo• de embaa variables son dlf•rentea. - espera de la publicidad que 

•prectiapong• a la compra" mediante la tranamlalón de Información y le generación de 

reacclon•• emocionales favorables; en cambio. al vendedor se le pide que venda. que 

argumente. que convenza. 

7. La publicidad ea una de les variables sobre le que existe mayor confusión entre loa 

empreaarioa. a 1>9-r de que se dispone de un gran número de modelos que tratan de 

d•acubrir au funcionamiento y. por ende. lo que se puede y no •• puede esperar de ella. 
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Para definir una eatretegla de publicidad. es Importante entender el conocimiento esencial 

de la comunicación. Naturalmente. el contenido de la comunicación estar.6 austentado 

aobre los objetivo• que ae persigan con la publicidad. 

8. Lo• negocio• est6n basados en un principio que es la neceaidad empresarial de navegar 

con una o una serle de ventajas competitiva•. Ningún negocio puede pretender un lugar 

Imponente en al mercado si no ha aldo c•p•z de estructurar una razón v611da que justifique 

la preferencia de loa consumidores hacia aus productos o servicios en lugar de la 

competencia. Una ventaja competitiva de un negocio puede radicar en la publicidad. que 

esta encamina por publiclataa moderno• creando loa contenidos con beneficios ••• que ea lo 

único capaz da activar loa reaortea de compra del publico. 

9. Lea declalonea relativas a la distribución conalaten en definir hasta dónde la empresa debe 

manejar directamente esta función y haata dónde la dejar6 en manoa de terceros. Ea claro 

que los fabricantes esperan de sus canales da distribución que hagan algo m6e. No ea 

suficiente un concepto tan reducida. alno que - les pide a los Intermediarios. distribuidores 

y detalllataa. que tambi6n vendan. ea decir,, adapten lo qua ofrecen a las necesidades de 

loa consumidores y se lo comuniquen. Por que un canal de distribución debe ser mucho 

m6a que el camino que recorran loa productos. 

10. En lo que concierne a las ventas V la Imagen del vendedor. esta no perece disfrutar de un 

atetu• elevado. L•• ventee aon. el objetivo imponante pera logrer la aobrevivencla de le 

empresa. 

La ventaja competitiva en las ventas: una diferencie en el producto .. el precio .. el -rviclo .. o 

une buena planaeclón prornoclonel. aon la clava fundamental de la liquidez o flujo de 

afectivo edecuedo a laa neceaidedea de la ampr9••· 

Finalmente en cuanto a las venta• - resume an una frase que parece un juego de 

palabrea: •E1 vendedor moderno no asta pare vender .. alno para ayudar • comprar•. 

11. En le Planeecldn de la actividad comercial. la imponencia de la aegmentaclón radie• en 

que proporciona una ba- pare el posicionamiento. ea decir. la toma de declslonea reletlv­

a laa acciones que aer•n dirigidas • loa segmento• aacogldos. 
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Loa criterios de eegment•ción eon variados ya que depender6n del r•mo. de I• situación 

competitiva y de la form• como lo• ejecutivos sientan que entienden el merc•do. 

E•laten variaa mod•lidadea de segmentación y .. pueden tomar en cuenta una gren 

dfversid•d de criterios. Pero el problema no est6 •hí., eino en deecubrlr '"las m•jor•a flrm•a 

de segmentar"' .. aqu•Uas que permitan ver y entender al mercado .. equ6Uas sobre cuya base 

puedan trez•r-.. en forme pr6ctice .. los lineamientos de I• actividad comercial. 

En reaumen, el tr•~Jo de aegmentación culmina •n definir uno o verlo• segmentos en los 

que -• razonablemente factible alcanzar objetivo• interesantes. En oc•slones .. segmentos 

muy diferenciados pueden requerir de planes diferentes .. •d•Ptados • aua caracterraticas .. 

por lo que el plan mercadotecnlco de la empresa puede volverse una suma de loa subplanes 

destinado• a cad• segmento. 

El posicionamiento consiste en una forma de decisiones con toda la lncanldumbre que lleve 

aparejada .. es decir .. con el elemento permanente del rleego .. pero el posicionamiento no se 

refiere al producto. sino lo que hace con la mente de loa probables clientes .. o •ea; cómo sa 

ubica el producto en la menta de estos. 

El posicionamiento •• un alstem• organizado p•r• encontr•r ventanea en Ja mente. Se base 

en el concepto de que I~ comunicación sólo pueda tener lugar en el tiempo adecumdo y 

bajo clrcunatanclea proJMclaa. 

12. En t•rmlnoa pr6ctlcoa .. un pl•n mercadot•cnlco es un Pl'ograma d• acción qua especifica 

mete• merc9dot•cnica• y describe las formas de elcenz.,._a en t•rrnlnoe de ti.tnpo,. dinero 

y or'-ntmddn de eefuerzos. 

"'Pl•near ea decidir •n el pr•-nte lo que h•remos en el futuro•. 

Este form• d• V•r,. de -r y de penaar., esta filosofl• •mpre••rl•I merc•dot•cnica1 que 

consiste en un• gren -nslbilided y adaptabilidad a mercedos sl•mpre cambiantes.. - h• 

venido gener•llzendo con el paso del tiempo. 
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Como puede Inferir••• le merc•dotecnla eleva la eficiencia de loa sistemas económicos. Por 

I• razón da que ea lóglce. Tiene mucho m•• sentido entender desde un principio lo que loa 

mercedoa demanden y ofrecerle• lo edecuedo. •• decir bienes y productos que lea brinden 

un buen nivel de aetlafecclón congruente con el precio. en vez de oferter ciegamente 

art:rculoa con capacidad de aetlafecclón deaconoclde. que encerrar6n un mayor riesgo de 

venderse mal y de rendir pocea utilid•dea. 

1 3. Le mercadotecnia como la calidad en lo• producto• de toda• lea empr•-• deben ser uno 

m•• de tantos camino• par• lograr lo que al ea obllgetorlo de cualquier empre- : le 

Rentabilidad. puea ello eaegure le aubalatencia y el crecimiento. 

Le mejor herramienta o la m•• comprobada tecnología resultan Ineficiente• e lneflcecea 

cuando - aplican en el contexto Inapropiado. 

Del mismo modo que cualquier otra diaclpllna o herramienta •La Mercedotecnia• peralgue 

siempre el mismo fin último : de .. rroller y edminiatrar negocios que -•n. exactamente 

eao: negocios. 

El enfoqu6 del peneemiento mercadot6cnico •• f6rtll. le Instrumentación es funcional. Une 

buena mezcla comercial resultarle eficaz. 
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